UMA PERSPECTIVA PARENTAL
SOBRE A INFLUENCIA DAS CRIANCAS
NA COMPRA DE VESTUARIO

Este estudo analisa a influéncia das criancas na compra de vestuario. Para isso, realizou-
se um estudo exploratorio junto de é10 pais com criancas dos é aos 14 anos de idade.

Os pais sao os principais agentes de socializacao das criancas, ensinando-lhes a arte do
vestir e do parecer. Do mesmo modo, sao eles que introduzem e familiarizam os filhos com
as marcas e as lojas. A mae continua a ser a pessoa que mais influéncia a compra de roupa
de crianca. A medida que crescem, as criancas comecam a exigir as marcas, a contestar as
decisoes dos pais, optando por novos estilos e novas marcas que tenham a aprovacao dos
seus pares. Actualmente, as criancas reivindicam uma maior independéncia e autonomia

no vestir, escolhendo as suas proprias roupas e as suas marcas preferidas
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Figura 1: As criancas como 3 mercados
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Fonte: Adaptado de McNEAL, James (1993), Marketing de Productos para Nifios, Barcelona, Ed.

obtidas junto dos seus familiares, devido compensacdes e a trabalhos domésticos, e gastam

esse dinheiro em diversos produtos.

A geracao de criancas de hoje constitui-se por compradores mais sofisticados relativamen-
te as geracoes anteriores. Elas conhecem as marcas, as caracteristicas e os atributos dos
diferentes produtos que sao anunciados na televisao, pois passam muito tempo diante do

pequeno ecra.

Um estudo efectuado pelo McNeal em 1988/89 no Texas (EUA) demonstra que as criancas
comecam a receber dinheiro por volta dos quatro anos de idade (é provavel que mesmo
antes obtenham receitas) e a partir dai, com a entrada no primeiro ciclo do ensino basico
(dos seis aos dez anos) e posteriormente no segundo ciclo [dos 10 aos 14 anos) as verbas
que requerem e obtém elevam-se significativamente. Em 1989 as criancas com quatro anos
recebiam 1,78 délares, passando para 3,12 ddlares aos sete anos e atingindo os 9,83 ddlares

aos doze anos de idade.

As receitas das criancas sdo maioritariamente provenientes das mesadas (53%), sequido das
ofertas dos pais (15%) e de pequenas tarefas domésticas (15%). Seguem-se o trabalho exte-
rior e as prendas de outras pessoas com 12 % e 5 % respectivamente (McNeal, 1993).

E entre os 4 - 6 anos de idade que as criancas iniciam o papel de consumidores indepen-

dentes, efectuando as primeiras compras de forma auténoma (McNeal, 1987). Mas é com a
entrada das criancas na escola que elas se assumem efectivamente como consumidoras,

visitando determinados estabelecimentos e fazendo pequenas compras.

Os estudos de Berenguer e al. (1993] referem que as criancas gostam de ir as compras com
0s pais e também com os amigos. Para as criancas “ir as compras” é uma experiéncia agra-

davel, excitante, divertida e feliz (McNeal, 1993).

As criancas, no seu processo de compra, recorrem a varias fontes de informacao, tais como

o0s amigos, a publicidade televisiva, os pais, as revistas e os jornais (Moschis e Moore, 1979).

As criancas influenciam activamente as compras que os seus pais realizam, em especial dos
produtos concebidos para si (brinquedos, guloseimas, roupa, calcado, equipamento electrd-
nico e muitos outros). De qualquer forma, o seu campo de influéncia é muito maior: desde
os produtos para o lar (mobilidrio, comidas e bebidas, equipamento electrénico, etc...) até
aos produtos para os diferentes membros da familia, tais como o automavel, os restauran-

tes, as férias, etc...

Ainfluéncia das criancas sobre as compras para o lar estd a crescer. Ghanem-Domont
(1997) afirma que «os mais pequenos tém cada vez mais uma palavra a dizer nas compras
para o lar, incluindo produtos destinados para o alvo dos adultos. Com a cumplicidade activa
das maes». Para além de conhecerem as suas marcas, os «aprendizes de consumidores»,
sabem negociar com as suas maes para as levar as compras. Conscientes desta influéncia,
a maioria das maes deixa os filhos escolher muitos produtos [cereais, refrigerantes, dentifri-
cos, escovas de dentes, gelados). As criancas atingiram uma maturidade mais precoce rela-
tivamente as marcas. Em consequéncia, as marcas entram cada vez mais cedo no universo

das criancas.

Os primeiros estudos reconheciam que as criancas tinham uma grande influéncia na com-
pra de bens alimentares e pouca nos bens nao alimentares (Wells e Lo Sciuto, 1966; Ward e
al. 1977]. Investigacdes mais recentes reconhecem a influéncia das criancas noutras catego-
rias de produtos e servicos, tais como o automadvel, os seguros, o médico, as lojas, as férias,

os restaurantes, etc... (Jenkins, 1979; Darley e Lim, 1986).

Tradicionalmente as decisdoes eram tomadas entre homem e mulher. Mais tarde, aumentou
aimportancia das criancas em muitas decisdes de compra para o lar (Howard, 1989), sendo
responsaveis pela introducdo de novos produtos na casa, nomeadamente o computador e

produtos ecoldgicos (Brée, 1995).




As criancas pedem aos pais que lhes comprem produtos nos mais diversos locais e situa-
coes. O local privilegiado para estas solicitacdes €, sem duvida, o préprio ponto de venda
(loja), onde as criancas identificam os produtos que mais desejam naquele momento. De
qualquer forma, os pedidos podem ser feitos em casa [quando véem televisao, enquanto
fazem as refeicées, quando se preparam para adormecer, etc...), no automaével, no cinema,

na rua, nas férias - ndo hd um momento proprio para estas solicitacoes.

Até aos dois/trés anos, os pais determinam por completo aquilo que os seus filhos podem
e devem ter. A partir desta idade os pais, devido as pressoes dos filhos, concedem alguma
liberdade de escolha aos seus descendentes (por exemplo, a cor, o sabor, o tipo de brinque-
dos, e outros...), até que, a partir dos seis/sete anos, com a entrada na escola esta autono-

mia ird aumentar cada vez mais.

Segundo Guber e Berry (1993] mais de 80% das criancas dos 6 aos 14 anos de idade influen-
ciam os pais na compra de cereais: 78% influenciam os pais na escolha da marca de cereais

e 78% exercem influencia no tipo de "Blue Jeans” que os pais compram para si. 0 mesmo

estudo refere que elas exercem muita influéncia nas marcas e estilo de vestuario que vestem:

78% exercem alguma ou muita influéncia nos “jeans”, 77% nas calcas e 72% nas sweats.
Um estudo realizado, em Franca, pela Mediaperformance em 1996 (Marketing Magazine,
1997) junto de 400 maes, sobre a influéncia dos filhos nas suas compras nos supermerca-
dos e hipermercados, concluiu que 60% das criancas pedem persistentemente a compra de
produtos nestes locais. Nestes casos, 40% das maes compram-nos automaticamente e 45%
fazem-no com reservas. Daqui resulta que em 85% dos casos, os pedidos das criancas tém

fortes probabilidades de se concretizarem.

Ward e Wackman (1972) concluem que quando o produto e a marca sio conhecidos dos pais
é mais provavel que as crian¢as obtenham uma resposta positiva. Quando os pais tém uma

atitude favoravel com a televisao e a publicidade menos restricdes impdem aos seus filhos.

Segundo Roberts, Wortzel e Berkeley (1981) o nivel de aceitacdo dos pais as frequentes
solicitacdes parece depender de trés factores: 1.°- quando a situacdo da mae é desfavora-
vel é menor a influéncia dos fitlhos. O preco é um factor de avaliacdo; 2.°- as preocupacdes
dos pais com a alimentacao e saude faz com que sejam sensiveis a uns produtos e rejeitem
outros; 3.°- a natureza liberal ou conservadora das maes, faz com que estejam mais dispos-

tas, ou nao, a aceitar os pedidos dos filhos.

Uma marca terd uma maior probabilidade de sucesso se for familiar para os pais e se estes
reconhecerem as suas capacidades e inexisténcia de perigo para os seus filhos.

Para Guber e Berry (Op. Cit.) o grupo é o maior influenciador das criancas. Nesta idade a

amizade, o relacionamento e interaccao grupal sao fundamentais na integracao das criancas
no seu meio e no seu desenvolvimento social. «Quase tudo, incluindo as roupas que vestem,
o0s brinquedos com que brincam, os espectaculos que vém na TV, a comida que levam na
lancheira, tudo pode ser um meio de comunicacao de como elas se apercebem e das rela-
cdes de uns com os outros» (Ibidem, pp. 25). As criancas véem os amigos e o grupo de esco-
la como fontes de informacao sobre as novidades, passatempos, os estilos e a linguagem.
Por exemplo, vestir o mesmo estilo de roupa ou marca, pode ser uma expressao de sentir-se

parte integrante do grupo. As marcas ajudam as criancas a criar a sua identidade.

Desde um pedido verbal até aos comportamentos mais exaltados, tudo serve para concreti-
zar os seus intentos e convencer os pais a adquirir os produtos que tanto desejam. Utilizan-
do um estilo adocicado ou exaltado, fazendo ameacas ou procurando obter compaixao dos
pais, suplicando persistentemente e vigorosamente, todos estes comportamentos poderao
ser utilizados em funcdo da sua eficécia, junto dos pais (as criancas vao aprendendo qual o
comportamento mais eficaz junto dos seus pais em funcao do tipo de produto desejado).
Em termos gerais, os pais reagem de forma diferente as solicitacdes dos seus filhos. Pode-
se agrupar as reaccoes dos pais em quatro classes: fazer a compra, substituir o pedido por
outra compra, adiar a compra e ndo fazer caso ou recusar-se a efectuar a compra (McNeal,
1993). Quando esta reaccao é desenvolvida pelos pais [ndo fazer a compra) poderdo gerar-se
conflitos entre pais e filhos que poderao despoletar em ameacas, gritos, choros, amuos e,

por vezes, atirar-se ou atirar coisas para o chao.

Segundo um recente estudo “Médiaperformance” referido pela Marketing Magazine (1997),
algumas maes abandonam algumas seccoes das lojas com receio do poder prescritor das
suas criancas: 63% evitam o sector dos brinquedos, 28,3% o sector das guloseimas, 11% o
sector dos videos e do vestuario. Para elas, a presenca da crianca influencia o seu compor-
tamento nas grandes superficies em 25,8%, no caso de vestuario, 21% nos livros, 21% nos

brinquedos e 14,5% nas guloseimas.

Um outro estudo realizado por IED para “Mode & Travaux”, referido na mesma revista, apre-
senta as seguintes conclusdes: as maes das criancas dos 7 aos 10 anos de idade tém cons-
ciéncia da influéncia dos seus filhos para os cereais (73%), 69% para os jogos e os brinquedos,
62% para as sobremesas, 57% para os sumos de fruta, 40% para o vestudrio de desporto, 45%
para a confeitaria, 37% para as colas. Segundo a mesma fonte, as criancas sao prescritoras
de champ6s com 40%, 62% no vestuario, 50% nos artigos de papelaria, 23% nos Tv e Hi-fi, 15%

nos automoveis, 58% nos estabelecimentos comerciais e 31% nos locais de férias.

As empresas e estabelecimentos comerciais podem encarar as criancas enquanto merca-

do de influéncia em quatro perspectivas diferentes (McNeal, 1993): ignorar a influéncia dos




Figura 2: Modelo das solicitagdes das criang
e das reaccgbes dos pais
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Fonte: Adaptado de Kapferer, J. N. [sd). A Crianca e a Publicidade. Porto: Rés Editora, pp. 165.

filhos nas compras dos pais ou considera-la irrelevante; influenciar o comportamento dos
pais que, por sua vez, influenciarado os seus filhos; influenciar os pais e filhos simultanea-
mente; influenciar os filhos que, por sua vez, influenciam os pais nas compras que realizam

(por exemplo, brinquedos, guloseimas, bebidas, etc...).

Segundo o modelo das solicitacdes da crianca (figura 2) e das reaccdes dos pais desenvol-
vido por Isler, Popper e Ward (1979) que é apresentado por J. Kapferer (sd), a origem das
solicitacoes podera advir de varias fontes, tais como a televisao, as revistas, os amigos, os
pais, as lojas, os catalogos e a necessidade do produto. Quando a crianca avanga com o pedi-
do, ela podera enveredar pela exigéncia, negociacao, pelo pedido simples, argumentando e
negociando com os pais. Perante a solicitacao, os pais poderao aceitar ou rejeitar o pedido,
assumindo diferentes atitudes (comenta, negoceia, substitui]. Dependendo da resposta dos
pais, a crianca reagira de forma diferente: aceita a decisao tomada, fica satisfeita, decep-
cionada ou furiosa. Perante estas reaccoes os pais poderdao manter ou alterar a sua atitude
(repetir a resposta anterior, ignorar a reaccao do filho, admoestar ou entdo aceder a solicita-
cdo). 0 modelo apresenta factores moderadores que poderao influenciar as solicitacées das
criancas, as respostas dos pais e as reaccées das criancas (idade, sexo, motivo do pedido,
produto solicitado, classe social, ambiente familiar, local onde o pedido é feito, ocasido da

solicitacdo, atitude educativa dos pais).

As ocasides em que as criancas efectuam mais pedidos, sdo as épocas festivas, tais como o

Natal, Pascoa, Carnaval e pelo seu aniversério.

Segundo Kapferer (S.d.) o facto da crianca querer especificamente um produto com determi-
nadas caracteristicas e de determinada marca é uma questao de conformidade com o grupo

e da imitacao dos amigos.

Um estudo efectuado nos EUA por Isler, Popper e Ward (1979), refere que as maes aceitam
sem discutir 65% dos pedidos de produtos alimentares, 55% caso se trate de guloseimas,
45% de vestuario e 20% de brinquedos e artigos desportivos. O estudo conclui que quando
a crianca efectua o seu pedido no local de venda tem maior probabilidade de ser atendida

(69%) do que se fizesse o pedido em casa (61%).

As criancas, também, podem modificar o comportamento dos seus pais. Através da apren-
dizagem escolar, os filhos podem tornar o comportamento de consumo dos pais mais
eficaz. A medida que crescem, as criancas assumem a responsabilidade de muitas tarefas e
actividades, libertando os pais. Com o que aprendem na escola, com o0s seus pares e com a
publicidade, conseguem comparar e avaliar os produtos, as marcas e as lojas em funcao do

preco e qualidade, argumentando e influenciando as compras dos pais.

3.0 VESTUARIO DE CRIANCA

A histéria do vestuario de criancas é recente e muito simples.
Cada geracdo de criancas cresce segundo regras, praticas e valores sociais, particularmente
transmitidas pela educacdo dos pais. Quer isto dizer que os pais sdo os primeiros agentes de

socializacdo das criancas sobre a moda e o vestir.

Tradicionalmente, a roupa dos mais pequenos limitava-se a miniaturas (versoes mais
pequenas) da roupa dos adultos (Ewing, 1986). Este facto estd directamente relacionado
com a situacdo e o estatuto das criancas ao longo dos séculos. As criancas eram subjuga-
das ao interesse e desejos dos pais, ndo se lhes reconhecendo uma personalidade prépria
(Kidwell, 1989)

Os pais procuravam educar e vestir os filhos em funcdo das suas préprias ambicdes, sendo

eles préprios a decidir o futuro dos filhos.

A partir do séc. XIX, a roupa de crianca comeca a basear-se na vida quotidiana, com a preo-

cupacao de estar preparada para a vida activa.




Na Segunda metade do século, a roupa de crianca significava algo de novo: divertida, pratica,

confortavel e facil de vestir. Gradualmente a roupa tornou-se sexista

A'| Guerra Mundial teve como consequéncia uma maior consciéncia das criancas, novos con-
ceitos de educacdo, novos valores, maior interesse pelo desporto e pela vida ao ar livre. Tudo

isto se ird reflectir na roupa das criancas.

Por outro lado, a divulgacdo da musica (particularmente o rock), dos bares, da bicicleta e de

uma mesma linguagem influenciou o vestuario e a moda das criancas.

0 desenvolvimento da producao em massa, da publicidade e das promocoes produziram um
efeito no mercado das criancas, lancando novas propostas para chamar a atencao das crian-
cas e ja ndo tanto dos pais. As criancas querem escolher as suas préprias roupas e ficam

excitadas com a actividade de compras.

As criancas querem sempre algo de diferente (gostam de variar), rejeitam as roupas conven-

cionais e sdo muito sensiveis a publicidade e as promocades.

E aos seis anos, em alguns casos bem mais cedo, que as criancas escolhem o que querem
vestir. Elas procuram na roupa, nao o status, mas o bonito, aquilo de que gostam, sendo

muito sensiveis as criticas dos colegas e ao receio do ridiculo.

Apesar da grande diversidade de ideias, geralmente aceita-se a ideia que os rapazes vestem
roupa azul e as raparigas o cor-de-rosa. As razées que justificam esta adopcao estdo rela-
cionadas com o significado das cores: o azul esta associado a grandeza, a forca e ao poder,
pelo que se aconselha aos rapazes; o cor-de-rosa é delicado e sensivel pelo que se reco-

menda as raparigas (Cardoso, 1998).

Desde muito cedo que as criancas ja sabem o tipo de roupa e as cores que sao indicadas
para cada sexo. O vestir das criancas reflecte as atitudes dos pais em ensinar as regras, as
normas e as convencées sociais, contribuindo para a formacao da sua prépria identidade
Para Sousa (1997, pp. 54-55) «a moda infantil € um sector de moda independente. As crian-
cas e os jovens ja escolhem a sua roupa, numa orientacdo inspirada no desporto e na musi-
ca». Parece que a moda infantil ¢ um segmento de mercado com regras especificas que as

empresas deverao conhecer e observar.

As criancas através dos videos e espectaculos musicais ndo retém apenas os sons e o ritmo,
mas também os aspectos visuais das personagens que depois procuram imitar. Assim, as

estrelas da musica e do desporto tém um papel maior na introducao das novas tendéncias.

Todavia, alguns especialistas de moda afirmam que ¢ a partir dos 13/14 anos que a moda
comeca a ter um peso importante na escolha das criancas. Segundo Marques (1997, p.79),
até aidade dos 13/14 anos, as criancas nao se individualizam muito e querem ter os mes-
mos gostos, preferindo as «marcas in». O estilo das “Spice Girls” entra cada vez mais no
mundo das criancas, desejos de emitir os seus idolos. A partir dos 14 anos, os jovens tor-
nam-se mais selectivos, preferem seguir um determinado estilo, utilizando os mais variados

estilos de roupa.

No mundo dos jovens, o vestudrio e 0 modo de vestir é um dos simbolos utilizados de mani-
festacao social, de pertenca a determinado grupo social, de afirmacao e manifestacao da
sua personalidade. A nossa histéria permite-nos constatar que os individuos se vestem ou
para ser iguais ou ser diferentes do seu grupo ideal de referéncia. O vestir serve de testemu-
nho de pertenca a determinado grupo social ou a determinado estilo de vida (Livolsi, 1989).
Os jovens lancam os seus préprios modelos culturais alternativos, originando modos dife-
rentes de ver a vida e de se comportar. O autor afirma que se pode analisar a moda através
do uso dos pares, ao nivel da identificacdo e da diferenciacéo, assim como ao nivel da inova-
tividade e da passividade. A moda juvenil é inovadora e funciona como diferenciadora (cada
um veste-se de modo diferente, mas com elemento de referéncia ao grupo. Assim, a moda é
entendida como expressao, independéncia e fuga ao controlo social. Funciona como recusa
a tudo aquilo que é dos adultos. Neste sentido, Alberoni (1989, p. 51) afirma que o vestuério

dos jovens é testemunho da recusa emocional do tipo de relacdes familiares.

Um estudo efectuado pelo autor junto dos jovens estudantes, reconhece uma perda de signi-
ficado do “modo de vestir”. Eles consideram um disparate o procurar vestir-se de um modo
particular e rigoroso, seguindo as normas sociais. A sua maneira de vestir-se é nitidamente

a desportiva, pratica e “como calha”.

O mercado do vestuario de crianca tornou-se um segmento muito atractivo e representa
um grande negdcio. Em 1990, McNeal (1992), estimou as despesas em vestuério de crianca
dos 2 aos 12 anos em $18.40 bilides de ddlares. O autor refere que 60% destas compras sao

influenciadas pelas criancas.

O mercado do vestuéario para crianca é um mercado promissor e que resiste a todas as
crises. E que, por razbes sociolégicas, os pais gastam mais dinheiro com os seus filhos do
que com eles proprios (Cardoso, 1998). Por outro lado, acresce as compras efectuadas pelos
avés, familiares e amigos que oferecem roupa como prendas. E contudo a mae a desempe-
nhar um papel mais activo na escolha e compra de roupa para os seus filhos. Na verdade,
mesmo antes do nascimento ja ela anda atarefada a preparar com todo o carinho e ternura o

enxoval para o seu rebento. Depois do nascimento esta actividade mantém-se.




Estudos recentes referem que os compradores de roupa de crianca preferem fibras naturais
e algodao, pelo que as empresas produtoras comecam a incorpora-las no seu fabrico. A
tendéncia actual traduz-se numa maior preocupacdo dos consumidores com o ambiente.
Assim os consumidores preferem as roupas de marca com etiquetas que lhes garantam que

compram roupa 100% natural e sem a incorporacdo de quimicos prejudiciais (Black, 1990).

Apesar dos pais serem os possuidores do dinheiro, as criancas massacram os pais para

que lhes comprem as coisas que querem. Algumas entrevistas feitas pela autora junto de
algumas maes e aos seus filhos apresentam resultados interessantes. Parece que as maes
prestam uma grande atencao as etiquetas e as marcas da roupa. O preco é sempre con-
siderado nas decisdes de compra, e normalmente as maes compram roupa com nimeros
superiores (acima da idade real) para que possam durar mais tempo. Os pais reconhecem a
influéncia que a televisdo e os seus pares tém na escolha do estilo e da marca de roupa dos
seus filhos. Por sua vez, os filhos ddo uma grande importancia ao design, a moda, as cores e
ao material utilizado, verificando-se, com o crescimento etario, uma maior importancia das
marcas. Para estes ir ao Shopping é um divertimento, querem aquilo que os outros mitdos
vestem e calcam, e gostam de escolher as suas proprias roupas. Por vezes, ndo voltam a uti-

lizar as roupas que os seus pais lhes compram contra a sua vontade.

0 mercado das criancas [Kid Generation] «tém os seus gostos, a sua linguagem, o seu estilo,
e a sua moral. Eles lancam as modas e as estratégias para os convencer, por exemplo, em
matéria de moda, exigem trés imperativos: o conforto, a simplicidade e as marcas as quais

estdo muito ligados» (Dubois, 1993, p.116)

Um estudo realizado por Haynes, Burts e Dukes (1993. pp. 156-166), para analisar o proces-
so de socializacdo das criancas (com idade pré-escolar) na escolha e compra de vestuério,
concluiu que a mae tem um peso preponderante. Os dados mais significativos referem que
69,1 % dos pais levam os filhos consigo as compras, 48,1 % dos pais indicaram que os filhos
escolhem as suas roupas e 73,3 % afirmaram que os filhos demonstram muito interesse em
comprar as suas proéprias roupas. Um outro dado importante, é que as raparigas se envol-

vem mais a escolher e a comprar a roupa do que os rapazes

Um outro estudo, conduzido por Rose (1991, p. 16) concluiu que as criancas escolhem desde
cedo as suas roupas e ja ndo as maes: 58% para as criancas dos 4-10 anos, 69% para esca-

[0 etario dos 8-10 anos e 80% para os do escaldo dos 11-14 anos de idade.

A roupa, particularmente a roupa de marca, é um produto de alto valor simbélico e de forte
identificacdo, definindo-se muito em termos de aceitacao pelos seus semelhantes. As marcas

e os estilos de roupa sdo questdes fundamentais nas dindmicas dos grupos (Cardoso, 1998).

Os procedimentos desenvolvidos pelos pais, particularmente a mae, na escolha das lojas,
nos critérios de compra de roupa para si e para os seus filhos tém um peso significativo nos
comportamentos futuros das criancas. As maes passam, cada vez mais tempo com os filhos
nas lojas (Black, 1991).

Os pais tém prazer em vestir os filhos e em té-los bem apresentaveis. As suas preocupacdes
repartem-se entre a qualidade, o estilo e o preco. Desta forma as criancas tornam-se cons-

cientes do estilo e da moda mais cedo (Black, op. cit.).

Os pais incentivam os filhos a praticar desportos e, com isso, contribuem para a compra de rou-
pa de desporto (Russel, 1994, pp. 30-33]. Alguns operadores limitam-se a transformar a moda
dos adultos em estilos de crianca. Neste segmento de mercado (roupa de desporto) o licencia-
mento de produtos esté a crescer, particularmente dos herdis do desporto, pois tém uma gran-
de procura, por parte das criancas (Cardoso, 1998). Na verdade, a roupa de desporto, particular-

mente a de marca, tem um poder muito grande de comunicacao e aceitacao junto dos pares.

4.METODOLOGIA

Tal como afirmado anteriormente, o objectivo deste estudo é o de analisar a influéncia das

criancas na compra de vestuario numa perspectiva parental.
O trabalho de pesquisa tem como ponto de partida quatro questées fundamentais:

1. As criancas influenciam a compra de vestuario?

2. As criancas tém interesse pelas marcas de vestuario?

3. Em que pecas e em que aspectos as criancas escolhem o seu vestuario?

4. Qual 0 mercado que as empresas de vestuario de criancas deverdo explorar: as

criancas ou os pais?

4.1 =0 QUESTIONARIQ COMO INSTRUMENTO
DE INVESTIGACAO QUANTITATIVA

Devido a inexisténcia, insuficiéncia e a inadequacao das informacdes existentes (pesquisa

bibliogréafica e entrevistas informais), procedeu-se a recolha de dados primarios, com vista a
satisfazer uma necessidade de informacao presente e especifica. Os estudos que retractam
esta problematica concentram-se noutros produtos (brinquedos, cereais, guloseimas, etc...)

e representam uma realidade internacional.




0 método de recolha escolhido foi o do inquérito por sondagem, tendo por base um ques-
tionario. O questionario é do tipo estruturado e nao disfarcado, com uma série de questdes
colocadas em que as pessoas tém basicamente que colocar uma cruz na resposta que jul-

guem mais adequada.

Elaborou-se um primeiro inquérito que teve de ser alterado face aos objectivos propostos.
Numa segunda fase, procedeu-se ao teste do questionario de forma a verificar algumas ano-
malias ao nivel da construcdo, acessibilidade, compreensao, dimensao, resisténcia e fadiga

nas respostas (Kinner e Taylor, 1993; Pujals, 1990)

O teste do questionario foi feito a uma pequena amostra de 15 pais com criancas no escaldo
etario considerado. Como resultado teve que se alterar algumas questdes. A populacdo do
inquérito é constituida por pais com filhos compreendidos na idade dos seis aos catorze

anos de idade.

O inquérito é composto por trinta e trés questdes, na sua maioria questdes pré-formatadas.
As questdes 1a 11 sdo varidveis independentes e onde se procurarad conhecer melhor o
inquirido (sexo e idade do inquirido, nimero de filhos por sexo e idade, dimensao do agrega-
do familiar, profissdo e habilitacdes literarias do inquirido e do cénjuge, escaldo de rendi-

mento, local de residéncia).

As questdes sequintes, da 12 a 33, sdo varidveis dependentes e procurar-se-a: ldentificar os
locais mais frequentados pelos pais na compra de roupa de crianca; ldentificar as ocasides
em que os pais compram roupa para os filhos; Medir a notoriedade espontanea das marcas
de roupa de crianca junto dos pais; Identificar a percepcao dos pais sobre as marcas de
roupa preferidas dos filhos; Avaliar as marcas de roupa de crianca em funcao dos atributos
preco, moda, design e imagem de marca; Medir o grau de satisfacdo dos pais relativamente
as diferentes marcas; Medir a frequéncia com que os pais adquirem roupa de crianca para
os seus filhos; Avaliar o peso que diferentes factores (preco, moda, design, marca, qualidade,
loja, exposicao da roupa, etc.) tém na compra de roupa de crianca; ldentificar a frequéncia
com que os pais se fazem acompanhar dos filhos nas compras de roupa; Identificar o tipo de
pecas de vestuario que mais sdo adquiridas nas lojas de marca; Identificar a influéncia que
0s pais exercem na compra de roupa de marca para os seus filhos; Identificar os principais
intervenientes no processo de decisao de compra de roupa de crianca; Identificar os locais
onde as criancas fazem pedidos de compra; Identificar as ocasides em que os filhos solici-
tam roupa; Identificar o tipo de pecas de vestuario em que as marcas sao importantes para
os filhos; Analisar a importancia que os factores marca, estilo e cor do vestuario tém junto

das criancas; Quantificar os gastos médios dos pais em roupa de crianca.

Por questdes de focalizacao (pais com filhos no grupo etério dos 6 ao 14 anos de idade),
cobertura geografica, rapidez e custo, o questionario foi distribuido nas escolas do primeiro
e segundo ciclo do ensino basico. Para isso, solicitou-se aos Directores das Escolas selec-
cionadas a autorizacdo para lancar os inquéritos aos pais através dos alunos, que seriam
distribuidos e recolhidos pelos delegados de turma. Assim, escreveu-se uma carta em que
se apresentava o tema e objectivo do trabalho, solicitando a autorizacao para lancar os
inquéritos que se faziam acompanhar de um exemplar do questionario. Depois de obtida a
autorizacao, houve um encontro pessoal entre o investigador e as pessoas envolvidas nas
escolas (Directores ou delegados de turma) para distribuir os exemplares e o procedimen-
to a ter na sua distribuicdo e recolha. Assim, sé seriam considerados os alunos do primeiro
ciclo (do primeiro ao quarto ano - entre os seis e os dez anos de idade] e os alunos do quinto
ao nono ano de escolaridade (entre os 10 e os 14 anos de idade). Com a colaboracdo destes
docentes, os questionarios foram distribuidos nas turmas, pedindo-se aos alunos que o
entregassem aos pais para preenchimento, apés o qual o deveriam retornar aos respectivos

delegados de turma. Foram distribuidos 1300 inquéritos.

O processo decorreu no inicio do ano lectivo, entre 20 de Setembro e 20 de Outubro do ano
de 2000. Este periodo é uma altura em que os alunos levam para casa muita documentacéo
escolar para que os pais tomem conhecimento, preencham ou déem autorizacao, pelo que é

um momento de grande implicacao e envolvimento dos progenitores.

Na seleccao das escolas, teve-se o cuidado de escolher escolas publicas e privadas e tam-

bém escolas situadas nas cidades, nos sublrbios e no interior. A relacao das escolas inclui:

Colégio Luso Francés (Porto);

Externato de Vila Mea (Amarante);

Escola EB 1 da Devesinha (Vizela);

Colégio Liceal de Santa Maria de Lamas (Santa Maria da Feira)
Instituto Silva Monteiro - Riba Vizela (Vizela);

Grupo de Escuteiros de Sdo Mamede (Sao Mamede)

Jardim-de-infancia e ATL de Lustosa (Lousada);

Como o questiondrio seria auto-administrado e conscientes dos riscos desta opcao, toma-

ram-se algumas medidas.

Em primeiro lugar, o questionario seria distribuido num periodo em que os pais estéo for-
temente envolvidos com a abertura do ano lectivo e tém de preencher varios documentos.
Como o questionario acompanhava muito desses documentos, haveria uma maior probabili-

dade de ser preenchido e devolvido.




Em segundo lugar, era necessario explicar o objectivo do questionario e garantir o anonima-
to. Assim, os questionarios tinham uma nota introdutéria sobre o dmbito do estudo e o seu
objectivo global. Nesta introducao solicitava-se aos pais que transmitissem opinides since-
ras e ponderadas, sem qualquer receio, pois as respostas eram confidenciais e ndo havia

qualquer indicacdo que o permitisse identificar.

Em terceiro lugar, procurou-se utilizar uma linguagem acessivel a diferentes niveis sécio-
econdémicos e que tivesse um formato simples, de modo a facilitar a interpretacao correcta
das questdes e o seu preenchimento. Nesta conformidade, o questionario utilizou questées
fechadas ou escalas de atitude (do tipo diferencial seméantico) em que as pessoas apenas
teriam que colocar uma cruz na resposta que julgassem mais adequada. Em algumas ques-
tdes, o entrevistado tinha liberdade para apresentar a sua prépria opinido. Por outro lado,
como nao havia a presenca do investigador era necessario dar instrucdes suficientes para o
seu preenchimento. Assim, desde logo, se expds que as respostas escolhidas seriam marca-
das com uma cruz dentro da respectiva quadricula. Caso fosse necessario, a prépria questdo

daria as instrucoes para o seu preenchimento.

Por ultimo, o teste ao questionario seria a prova da sua validade, devendo-se ou ndo fazer os

respectivos ajustes e adaptacoes.

5-ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Com objectivo de dar um tratamento estatistico adequado, baseou-se esta parte da investi-
gacao no trabalho de alguns especialistas como Pujals (1990), Kinnear e Taylor (1993), Reis e
Moreira, (1993]) e Luque (1997)

Para a anélise dos resultados dos inquéritos utilizou-se o Programa SPSS 11 (Statistics for

Professional Social Sciences) para Windows.

Como se tratam maioritariamente de variaveis nominais e ordinarias e, dado tratar-se de um
estudo exploratério, utilizar-se-4 o teste do quiquadrado (Reis e Moreira, 1993). O quiqua-

drado é uma medida de associacdo que procura responder a hipétese de independéncia das
variaveis de uma tabela de contingéncia - as tabelas sdo uma forma simples e mais comuns

de mostrar a presenca ou a associacao entre duas variaveis (Bryman e Cramer, 1992).

Dos 1300 questionarios distribuidos obteve-se resposta a 610, o que d& uma taxa de resposta
de 46,9%.

5-1 =CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Dos 610 pais inquiridos 25,7% eram do sexo masculino e 72,5% eram do sexo feminino, o

que demonstra bem o papel das maes na relacao escolar que tém com os filhos.

Uma grande percentagem dos pais inquiridos [98%) tem filhos no escal&o etario dos seis aos
catorze (objecto do estudo), pelo que muito se deve ao processo de distribuicdo dos ques-
tiondrios nas escolas, tendo-se escolhido os anos escolares que correspondiam a esta faixa
etaria. Deste modo, a taxa de probabilidade de encontrar pais com filhos nesta idade era
muito alta. Apenas 0,8% dos pais nao tinham filhos com esta idade, pois existem alunos que,
apesar de frequentarem o 8° e 9° ano de escolaridade (contemplados na distribuicdo dos

questionarios), podem ter uma idade superior.

Uma grande percentagem dos inquiridos tem apenas um filho, independentemente do sexo:

47,7% para o sexo masculino e 49,8% para o sexo feminino.

0 agregado familiar é maioritariamente constituido por quatro elementos (51,5%) e por trés
elementos (15,6%). Daqui se pode concluir que as familias sdo constituidas maioritariamente

pelos pais (pai e, ou mae), mais um ou dois filhos.

Quanto a idade dos inquiridos, 37% situa-se na faixa etaria dos 36 - 40 anos de idade, 23%
situa-se no escaldo etdrio dos 41 - 45 anos, 21 % no escaldo 31 - 35 anos, 10% no escaldo
46 - 50 anos, 5% no escalao 26 - 30 anos, 2% no escalao dos 51 - 55 anos e apenas 1% tém

idade inferior a 25 anos, assim como idade superior a 56 anos de idade.

Dos inquiridos 17,4 % sao domésticas, 12,3% professores do ensino basico, 10% sao indus-
triais, 7% sao quadros superiores, 7% sao quadros especializados, 5,4% sdo comerciantes,
4,8% sdo quadros médios, 3,8% sao profissionais liberais, 2,3% trabalham na banca, 2,3%
sao funcionarios publicos, 2,8% sdo empregados dos servicos, 2,1% estdo desempregados,
2% sdo empregados do comércio, 1,6% sdo empregados ndo qualificados, 1,1% séo traba-

lhadores rurais, 0,7 % sao pensionistas, 0,5% sao estudantes e 0,2% sao pescadores.

A formacdo académica dos inquiridos é, em primeiro lugar, ao nivel da primaria com 40,5%,
em seguida a licenciatura completa com 16,4%, segue-se a escola secundéria até ao 9° ano
de escolaridade com 15,4%, depois a secundaria até ao 12 ano de escolaridade com 9,8%,
com o bacharelato aparecem 8,9%, com uma pés-graduacdo 3,6 % e com a frequéncia de

um curso superior apenas 2,3%.




5 . 2 =ANALISE DAS FREQUENCIAS ABSOLUTAS E RELATIVAS

As marcas de roupa de crianca que os pais preferem (notoriedade espontinea) sao a Benet-
ton (24%), a Levis's [19%), a Zara (13%), a Cenoura (12%), a Petit Patapon [10%), a Nike (9%)

e a Reebok.

Os Pronto-a-vestir sdo os locais habituais para a compra do vestuario infantil (50,6%). Seguem-

se as lojas (26,9%), as feiras (13%), os Grandes Armazéns e, por Ultimo, os Hipermercados.

As ocasides propicias para a compra do vestudrio infantil sdo: o Natal (54,6%), o periodo das
férias e da época balnear (46,9%) e o inicio das aulas com 46,6%. Em posicées inferiores
estdo a Pascoa (39,5%), a época dos saldos (38,2%), seguido das férias e do aniversario do

filho, ambos com 34,6%.

A qualidade é o factor que os pais mais privilegiam na roupa de crianca, com 85,6% das
respostas. Em seguida o preco com 77,6%, em terceiro lugar a garantia de satisfacdo com
69,4%, em quarto lugar o Design com 53% e, em quinto, a moda com 49,9%. Em posicoes
inferiores estdo a marca com 30,3%, a loja com 24,8% e, por uUltimo a exposicao da roupa
com 20%.

Relativamente a classificacdo das diferentes marcas apresentadas em funcao dos factores
preco, moda, qualidade, design e imagem de marca constatamos que as marcas Benetton,

Reebok, Nike e Levi's obtém as melhores classificacdes nos diferentes itens (tabela 1).

Tab.1 Avaliacdo dos diferentes aspectos das marcas.

_ Preco Moda Qualidade Design Imagem
Benetton 23,4% 45,4% 43,9% 43,4% 45,5%
Reebok 23,8% 44,3% 47,8% 43% 46,8%
Nike 21,6% 42,6% 46,1% 41,7% 45,1%
Levi's 18,7% 44,3% 46,9% 40% 44,6%
Zara 31.4% 35,7% 25,6% 30,2% 26,1%
Pré-Natal 11,7% 27.2% 31,1% 28,1% 29.3%
Petit Patapon 15,4% 28,4% 31,7% 26,6% 28,1%
Jaccadi 10,9% 21.9% 26,9% 21.3% 215
St. Michael 18,4% 25,6% 26,2% 20,6% 24,1%
Kid Cool 10,5% 22.2% 22% 20% 20,6%
Mothercare 14,6% 20% 24,9% 20% 22,1%
Cenoura 18,5% 27,9% 31,6% 27,4% 28,8%
Ragazzeria 13% 13,6% 15,6% 14% 13,5%
Macmoda 12% 28,1% 20% 13% 14,9%

As marcas melhor classificadas ao nivel do Design sao a Benetton (43,4%), a Reebok (43%),
a Nike (41,7%) e a Levi's (40%).

Quanto a imagem de marca as marcas melhores classificadas sdo a Reebok (46,8%), a
Benetton (45,5%), a Nike (45,1%) e a Levi's com 44,6%.

Relativamente ao factor moda obtiveram-se os seguintes resultados: em primeiro lugar, com

45,4%, estd a Benetton, seguem-se a Reebok e a Levi's ambas com 44,3% e a Nike com 42,6%.

O preco das marcas anteriormente identificadas foi considerado maioritariamente como
mau (considerado alto). Apesar desta tendéncia geral, os melhores precos foram para a For
Sail (31,4%), a Reebok (23,8%), a Benetton (23,4%) e a Nike (21,6%).

As marcas reconhecidas com maior qualidade foram a Reebok com 47,8%, seguida da Levi's

com 46,9%, em terceiro lugar a Nike com 46,1% e em quarto a Benetton com 43,9%.

Todavia os pais parecem nao comprar com muita frequéncia as marcas anteriormente clas-
sificadas. Mesmo assim, as marcas que os pais adquirem com maior frequéncia sdo a Ree-
bok (25,4%), a Nike (23,8%), a Levi's (23,6%) e a For Sail (21,7%). Aparecem depois as marcas
Benetton com 12,6%, a Macmoda com 7,4%, a Petit Patapon e a St. Michael ambas com 6,4%
e a Cenoura com 4,5%. Em posicao inferior surgem a Pré-Natal com 3,6%, a Ragazzeria com

a mesma percentagem, a Kid Cool com 2,3% e por ultimo, com 1,8% a Mothercare.

As marcas com maior nivel de satisfacdo sao a Reebok com 63,6%, a Levi's com 60,6%, em
terceiro a Nike com 58,2% e em quarto a Benetton com 54,5%. Depois surgem a For Sail com
40,5%, a Cenoura com 32,1%, a St. Michael com 28,1%, a Petit Patapon com 27,5% e a Pré-
Natal com 26,8%. Em posicoes inferiores temos a Macmoda com 25,2%, a Jaccadi com 19,8%, a

Mothercare com 18,2%, a Kid Cool com 14,8% e, por Ultimo a Ragazzeria com 6,4%. (Figura 4).

As pecas de roupa que os pais compram em lojas de marca sao os Jeans (41%). Segue-se
as camisolas (37,4%), os blusdes (35,2%) e as camisas (33,9%). Depois surgem as T-shirts
(32,3%), os fatos de treino (30,4%), os pélos (26,4%) e os fatos de banho (23,3%]). Num nivel
inferior aparecem os vestidos com 20%, as meias com 12,1% e os pijamas com 5,6%.
Relativamente a frequéncia com que os pais levam os filhos consigo quando lhes vao com-
prar roupa, 42,5% responderam que sempre, 31,8% responderam que frequentemente e

18,4% que as vezes. Apenas 0,5% dos inquiridos disseram que nunca os levam consigo.

A mae é a pessoa que maior influéncia exerce na compra da roupa das criancas (77,5%).
Todavia, para 66% dos inquiridos os filhos exercem muita influéncia na compra do vestuério.
Num segundo plano aparecem outros elementos influenciadores: os irmaos com 27,2%, a
publicidade com 21,2%, os amigos com 17,7%, os idolos dos filhos com 17,3% e, em Gltimo,

os avos com 10,8%.




Figura 4: Compra de roupa de crianca
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Fonte: Esquematizacao do autor.

A mae é um dos elementos que mais influéncia tem na compra de roupa para os filhos. A
questao anterior sai reforcada, pois para 57,7 % dos inquiridos a mae tem muita influéncia ou
uma influéncia moderada (19,8%). O peso dos filhos na escolha do vestudrio estd a aumentar:

para 48,5% dos pais as criancas exercem muita influéncia e uma influéncia moderada (17,5%).

Na maior parte dos casos s&o as criancas que escolhem as suas préprias roupas (60% dos
casos). Assim, 31,6% dos pais responderam que frequentemente os filhos escolhem as suas
proprias roupas, 29,3% responderam que sempre e 27,4% responderam as vezes. Apenas

1,8% dos inquiridos responderam que nunca.

Os dados também ressaltam o interesse que os filhos demonstram em comprar roupa.
Assim 31,6% dos pais referem que as vezes os filhos demonstram interesse em comprar
roupa, 26,1% referem que frequentemente e 24,6% referem que sempre demonstram inte-
resse. Apenas 3,6% dos pais inquiridos referem que os filhos nao demonstram nenhum

interesse em comprar roupa.

Sobre as preferéncias que os filhos tém sobre a roupa com desenhos e, ou outros caracteres
obteve-se os seguintes resultados: 44,4% dos pais responderam que as vezes os filhos pre-
ferem roupa com desenhos, 21% responderam que raramente, 19,5% que frequentemente,

7% responderam que sempre e 5,9% que nunca preferem.

Relativamente as trés marcas de vestuario que os filhos preferem obteve-se 159 marcas
diferentes. Apresenta-se, em seguida, as marcas que tiveram maiores frequéncias: a Levi's
(30%), a Benetton (15%), a Nike (13%), a Reebok (11%), a Adidas (9%) e a For Sail (6%), sen-

do, na sua maioria roupas desportivas.

Relativamente a importancia que os filhos atribuem aos factores marca, estilo e cor do ves-
tudrio conclui-se que, os pais consideram todos estes elementos relevantes para as crian-
cas. De qualquer forma e, pela anéalise das respostas, pode-se dizer que o elemento mais
importante é a cor do vestuario com 83,6% de respostas, seguindo-se o estilo do vestuario

com 75,5% das respostas e, em terceiro, a marca com 63,1% das respostas.

Os locais onde os filhos pedem para comparar roupa sdo maioritariamente em casa (53,6%),

seguindo-se as lojas com 36,9% e, em terceiro, a rua com 18,3%.

Os tipos de pecas em que os pais dao maior liberdade de escolha aos filhos sao, em primei-
ro lugar os Jeans (58,7%), as T-shirts (47,7%), a roupa de desporto (45,1%) e as camisolas
(41,5%). Numa posicao intermédia aparece a roupa corrente (35,5%), os blusdes (34,6%) e as
camisas (30,2%). Num plano inferir aparece a roupa interior (20,5%), os vestidos (20%), os

fatos e os conjuntos de (18,2%).

A mae é a pessoa que maioritariamente decide a compra da roupa, com 71,3% das respos-
tas. Em segundo lugar o préprio filho com 39,9%, em terceiro lugar o pai com 21,8%, em

quarto lugar os irmaos com 9,2% e em ultimo lugar os avés com 4,1%.

Da mesma forma, é a mae que, na maioria dos casos, compra a roupa dos filhos (81,1%). De qual-
quer forma, para os pais com criancas mais velhas (pré-adolescentes ou adolescentes) sdo os
filhos que compram a sua prépria roupa (28,5%). O pai, os irmaos mais velhos e os avos também

foram referenciados no exercicio do papel de comprador, ainda que com percentagens inferiores.

6.c0NCLu56Es

Considera-se que o recurso aos pais para obter informacoes sobre o comportamento dos
filhos, podera retirar alguma objectividade a este estudo, pois estes ndo sabem tudo sobre
os filhos, pelo que existe o risco de responderem em funcao do seu ponto de vista (aquilo

que eles pensam, ou de que desejariam que fosse) e ndo dos filhos.

Apesar de tudo, pensa-se que este estudo quer pela dimensao da amostra, quer pelo nime-

ro de variaveis utilizadas é muito rico em termos de informacao.




Figura 5: Compra de roupa de crianga
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Fonte: Esquematizacao do autor.

No caso do vestuario, os pais sao pioneiros a desenvolver as actividades de assear, adornar
e tratar da aparéncia dos filhos, preocupando-se, mesmo antes do nascimento, em preparar
com toda a ternura as suas roupas, envolvendo-se e implicando-se nas compras (Cardoso,
1998). E visivel o orgulho que os pais demonstram com a aparéncia dos filhos, “exibindo-os”

publicamente, como se de troféus se tratassem.

As criancas gostam de variedade, das novidades e de trocar sistematicamente de roupa.
Desta forma, as solicitacdes de roupa estao a aumentar, sendo normalmente correspon-
didas, particularmente se os pedidos forem feitos na rua ou nas lojas. E que os pais no que-
rem viver situacdes embaracosas e conflituosas em publico, acabando por ceder aos pedidos
incessantes dos filhos (McNeal, 1993). De qualquer forma, é frequente os pedidos de roupa

serem feitos em casa, preparando os pais para uma préxima visita as lojas (Figura 5).

Com o desenvolvimento das criancas comecam a surgir os conflitos entre os pais e os filhos

relativamente a sua apresentacéo fisica e ao seu estilo de vestir [Cardoso, 1998).

Se inicialmente as marcas sao introduzidas pelos pais, posteriormente sao exigidas pelos
filhos. Esta passagem de poderes revela uma maior autonomia e independéncia das crian-

cas que se desenvolve com a entrada na escola. E aqui que as criancas se confrontam com

os seus semelhantes, trocam experiéncias e correspondem as dinamicas do grupo. Os mes-

mos estilos de vestir e as marcas acompanham este processo (Guber e Berry, 1993).

Rapidamente as criancas comecam a reivindicar uma maior independéncia e autonomia
no vestir, escolhendo as suas roupas e comprando as suas marcas preferidas (Sousa,1997;
Cardoso,1998)).

As empresas devem desenvolver produtos que agradem as criancas (cada vez menos aos
pais), pois sao elas que escolhem as roupas que os pais lhes compram e as roupas que ves-
tem no dia-a-dia (McNeal,1993). E, pois, importante conhecer as criancas e os adolescentes,
0s seus interesses, as suas preocupacoes, 0s passatempos, as actividades, etc... obser-
vando-os nos locais que frequentam, como forma de desenvolver pecas e estilos de roupa

compativeis com esta realidade (Brée,1995).

O estudo presente revela que os pais tém um grande conhecimento das marcas de roupa
de crianca [mais de 130 marcas referidas espontaneamente pelos pais). Este conhecimento
é posteriormente confirmado pela importancia que os pais atribuem a marca quando com-
pram roupa para os seus filhos. Por outro lado, os locais preferidos para comprar roupa sao

o pronto-a-vestir e as lojas de marca onde facilmente encontram essas marca.

Pode-se, também, concluir que as maes desempenham um papel prioritario e preponderante
ao nivel da influéncia, decisdo e compra da roupa dos filhos. Contudo, os filhos tém, cada vez

mais, um papel activo neste tipo de actividade o que confirma as conclusdes de Rose [1991] .

E notéria a relacao que existe entre os pedidos dos filhos e as compras que os pais lhes
fazem nestas ocasides. Tal como previsto por McNeal (1993, nas ocasides em que os pedi-

dos sdo mais frequentes os pais aceitam as solicitacdes e compram a roupa.

Em termos de sintese podem-se apresentar as sequintes conclusoes:

Confirmam-se os dados estatisticos disponiveis (INE) relativamente a reducao do
numero de filhos por casal, o que contribui para a dimensédo do agregado familiar,
verificando-se uma tendéncia para casais com um ou dois filhos, reforcando a ideia da

familia nuclear.

Os pais identificaram espontaneamente mais de 150 marcas de roupa de criancga, o
que confirma a notoriedade dessas marcas e o seu interesse pela compra de vestuario

de marca.




O pronto-a-vestir e as lojas de marca sao os estabelecimentos mais procurados para

comprar roupa de crianca.

O Natal é a ocasido em que os pais compram a roupa dos filhos com maior frequéncia.

Seguem-se o inicio das aulas, a Pascoa, o aniversario dos filhos e os saldos.

Os factores que os pais mais valorizam na compra de roupa dos filhos sao a qualidade,
a garantia de satisfacdo e o preco. O design, a moda e a marca sdo, também, factores

muito valorizados.

A exposicao da roupa e a loja parecem nao ter grande importancia para os pais.

As marcas melhor classificadas ao nivel da moda, design, preco, imagem de marca e
qualidade foram a Levi's, a Reebok, a Nike, a Benetton e a For Sail (Zara), o que revela,
para além da sua notoriedade, uma experiéncia e satisfacdo com estas marcas. Nesta
classificacao, a marca Ragazzeria apresenta uma elevada taxa de abstencao, o que

pode significar o desconhecimento da marca.

As marcas que os pais adquirem com maior frequéncia sao a Levi's, For Sail, Nike,

Reebok e a Benetton.

O grau de satisfacao é maior nas marcas Levi's, Benetton, Nike, Reebok e For Sail.
As pecas de roupa que os pais, mais frequentemente, compram em lojas de marca
sao: jeans, T-shirts, pdlos, fatos de treino, blusdes e camisolas. Os pijamas, as meias,
os vestidos e os fatos de banho sdo pecas pouco procuradas nas lojas de marca.

Os pais levam os filhos consigo as compras quando lhes compram roupa.

A mae é a pessoa que mais influencia a compra de roupa de criancas. Seguem-se o
proprio filho e o pai. A publicidade, os avéds, os irmaos e os amigos parecem ter pouca

influéncia.

Os filhos escolhem com muita frequéncia a sua propria roupa (60,9%). As maes sur-

gem em segundo lugar com 47,3 %.

Os filhos demostram muito interesse em comprar roupa (50,7%).

Os pais tém uma boa consciéncia das marcas de roupa que os filhos preferem (mais
de 150 marcas referidas). Verifica-se que as marcas indicadas sao coincidentes com

aquelas que os pais preferem. Eles sdo responsaveis pela introducdo das marcas.

Os filhos atribuem muita importancia a cor do vestuario (83,6%), ao estilo (75,5%) e a

marca (63,1%).
As solicitacoes de roupa sao geralmente feitas em casa, nas lojas e na rua.

0 Natal, o inicio das aulas, a Pascoa e o aniversario sdo as ocasides em que os filhos

mais frequentemente fazem as solicitacdes de roupa.
Geralmente os filhos escolhem os jeans, a roupa de desporto, as t-shirts e os blusoes.

A mae e o préprio filho sdo as duas personagens que intervém ao nivel da decisao e

compra de vestuario.

Neste sentido, algumas das conclusdes de estudos anteriores, na sua maioria de ambito
internacional, sdo aqui confirmadas. O préprio McNeal [1993) realca que as criancas sao

seres globais, e que a condicao de crianca existe em qualquer parte do mundo.

De facto, os pais incentivam os filhos a pratica desportiva, introduzindo as marcas do des-
porto (Russel, 1994). Nesta categoria, os pais manifestaram-se mais permeaveis as solicita-

coes das criancas.

Corroborando as conclusées de Guber e Berry [1993), os inquiridos reconhecem a pressao
dos pares e amigos relativamente as marcas e ao estilo de vestuario que os filhos preferem.
Tal como Isler, Popper e Ward (1979) concluiram, é forte a probabilidade dos pais aceitarem
os pedidos das criancas, se estes se verificarem na loja ou na rua. E que os pais ndo querem

viver situacées embaracosas publicamente (McNeal,1993)

A medida que crescem aumenta o peso que as criancas tém na escolha da sua roupa
(Rose,1991). Este é, alids, um elemento fundamental que os pais reconhecem para a auto-
estima dos seus filhos. Assim, os inquiridos consideram que as criancas valorizam as marcas
de vestudrio, em particular as desportivas (Dubois, 1993) e assumem, cada vez mais cedo,

um estilo proprio (Sousa, 1997), inspirado no desporto e nos herdis, aos quais estao ligados.




Contrariamente ao enunciado por Marques (1997), os pais consideram que as criancas tém
consciéncia da moda, desde muito cedo, em particular as raparigas. Da mesma forma,
Haynes, Burts e Dukes (1993) concluiram que as raparigas se envolvem mais na escolha e

compra de vestuario.

A contribuicdo do Marketing neste sector, passa pela estruturacao e alimentacdo de um
sistema de informacao eficaz, mais do que na procura de necessidades insatisfeitas do con-
sumidor. A sua funcao consiste em desenvolver uma atitude activa e dinamica, por parte da
empresa, capaz de a motivar e virar-se para o exterior (as criancas), de forma a captar as
potenciais influéncias extrinsecas, oriundas do seu meio envolvente e dos novos referentes
sociais. Esta atitude permitir-lhe-a ainda adoptar uma atitude de empatia, relativamente as
criancas, criando uma maior proximidade com as criancas, ao mesmo tempo gque incentiva o
seu “‘empowerment”. Em termos de novas funcées de Marketing recomenda-se a aposta no

Marketing Viral e no Marketing “Peer-to-Peer”.

Um dos elementos preponderantes, a nao negligenciar, é o facto das criancas, apesar da sua
aparente vulnerabilidade, terem, cada vez mais, uma palavra a dizer nas escolhas que fazem
do vestudrio e terem preferéncias de roupa em termos de marca, de estilo e de moda. Traba-
lhar com elas e para elas, estabelecendo relacoes estreitas e personalizadas com elas pode
constituir privilegiados instrumentos para a obtencdo de vantagens competitivas. O segredo

¢é conhecé-la.

As principais implicacdes desta investigacao podem ser agrupadas em 2 areas:

Al Implicacdes empresariais.

O ponto de venda como local de divertimento e contacto com as marcas.
Segmentacdo: idade e género.

As criancas como mercado tridimensional: consumidores activos, influenciadores e
mercado potencial: fomentar o relacionamento com as criancas: vinculacdo as empre-
sas e as marcas.

Desenvolvimento do Marketing Viral e do Marketing “Peers to Peers”.

Apostar na criatividade e na inovacdo e ndo na miniaturizacdo de produtos (moda e
estilo baseado no meio social das criancas).

Compatibilizar os interesses das criancas com as preocupacoes dos pais.

B) Implicacées académicas e no ensino.
Integrar as criancas na investigacao.
Recorrer a metodologias multidisciplinares.

Conhecer o desenvolvimento psicossocial como determinante na socializacao do consumo.

Fomentar o interesse e a investigacao do consumidor infantil.

Desenvolver metodologias apropriadas para a investigacao.

Analisar a influéncia dos grupos de pares e de referéncia nas escolhas das criancas.
Para futuras investigacoes recomenda-se uma aproximacao as criancas, procurando ouvi-

las relativamente as suas preferéncias em matéria de vestudrio e averiguar quais os factores

que influenciam as suas escolhas.
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