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-~ Tudo em familia

Estudo sobre infancia do Gloob analisa relacao entre adultos e criangcas em questdes
como brincadeiras, educagdo e consumo de contetido e produtos

Por KARINA BALAN JULIO kjulio@grupomm.com.br

C riancas estdo cada vez mais expostas a
estimulos variados. Cabe aos pais ne-
gociar com os filhos e nédo ceder a todos
os impulsos, prestando atencéo ainda a
valores como escola, satide, responsabili-
dade etc. Essa confluéncia entre educacéo
e fatores externos direciona brincadeiras
e consumo, com impacto direto na rotina
familiar. Com o objetivo de analisar essas
novas dindmicas, o Gloob, canal infantil
da Globosat, apresenta o estudo Vem de
Casa, realizado em parceria com a con-
sultoria Play e os institutos de pesquisa
Quantas e Inesplorato. O estudo identi-
ficou a relagdo entre os modelos de cria-
¢do familiar, o ato de brincar e o consu-
mo, com base em 1.083 entrevistas com
adultos e criangas — 600 pais e 483 fi-
lhos — das regides Sul, Sudeste, Nordes-
te e Centro-Oeste, e das classes A, B e C.

Em meio & vida atribulada, a percep-
¢do dos adultos é de que o tempo passa-
do com os filhos nao é suficiente — 39%
dizem acreditar nisso. Qutro ponto que
demonstra essa correria é que 64% di-
zem brincar com as criancas sé “as ve-
zes”. A opinido predominante ¢ de que
as criangas precisam aproveitar a infin-
cia para brincar, mas pelo menos 10%
acreditam que também devem focar em
aprender o méximo que puderem e se
preparar para o futuro.

O uso de tablets e computadores apa-
rece como a “brincadeira” que mais agra-
da as criancas, na opinido de 93% dos
pais e filhos. Em seguida, quase empa-
tadas, estdo atividades mais fisicas co-
mo pega-pega, esconde-esconde, andar
de bicicleta e jogos de montar. Somente
depois vém videogames. Ainda, 61% dos
pais consideram a tecnologia boa para
os filhos, uma vez que proporciona li-
berdade e autonomia para as criancas.
Trés em cada sete adultos, no entanto,
acreditam que a tecnologia também tem
um lado ruim, pois tira o tempo de in-
fancia da crianca.

“Como Gloob, tivemos de mergulhar
a fundo no comportamento do publico
infantil: a crianca hoje dedica cada vez
mais tempo ao digital e isso se relaciona
com o ato de brincar e a infincia livre’,
diz Luciane Neno, gerente de marketing.
“E importante mostrar que faz sentido
brincar no digital, se a interacéo for ofe-
recida em uma linguagem que faca sen-
tido para a crianga. Ndo tivemos julga-
mento em nenhum aspecto, em relagdo
ao tipo de familia e ao tipo de brincar”
Ela explica que o intuito dos insights ¢
ajudar canal e marcas a entenderem as
demandas das familias atuais, para as-
sim criar narrativas que ajudem a gerar
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Levantamento indica gque 40% dos pais tomam decisdo de compras junto aos filhos

boas mem©rias e desenvolvimento pa-
ra as criancas.

Para estabelecer a relagao entre os cos-
tumes familiares e as brincadeiras, o es-
tudo categorizou pais e filhos em dife-
rentes perfis. A maioria dos pais brasi-
leiros compéde o perfil chamado “Balan-
ca” (41%), cujo comportamento consiste,
de maneira geral, em estimular a curiosi-
dade e autoexpressio das criangas, con-
sultar os filhos quanto as decisdes da fa-
milia, e debater e negociar constante-
mente com as criancas. Ja o perfil “GPS”
(37%) € caracterizado pelo elevado nivel
de controle das atividades dos filhos, re-
gras nitidas, respeito pela autoridade e a

ordem. O grupo “Sinal verde” (22%) cos-
tuma aceitar os impulsos e desejos das
criangas, com poucas exigéncias quanto
a ordem, permitindo que a crianca regu-
le suas préprias atividades.

A maioria das criangas brasileiras, por
sua vez, se enquadra no perfil “Por qué?”
(43%): sao questionadoras, colaborativas,
independentes e espontaneas. O perfil
“Tabom” (40%) representa criancas obe-
dientes, menos interrogadoras e que nem
sempre expressam suas vontades. Por tl-
timo estédo os filhos “Eu quero, eu posso”
(18%): geralmente curiosos, com grande
acesso a informacéao e individualistas.
Pais e filhos podem transitar entre um e
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outro perfil, dependendo da situacao e
dos costumes familiares.

Para Aurélia Picoli, sécia da Play Con-
sultoria, conhecer os perfis de pais e filhos
ajuda marcas e criadores de conteido a
visualizar novas narrativas. “Sempre ou-
vimos que a propaganda tem de ser 360°,
mas isso nunca realmente acontece. Além
disso, campanhas para a familia tendem a
ser formatadas. A criancga da familia ‘Do-
riana’ ainda existe, mas é um percentual
pequeno. Sabemos que o Brasil estd ca-
minhando para ser um pais de filhos tini-
cos, as vezes com mae ‘GPS’ e pai ‘Balan-
ca, separados ou no segundo casamento,
e isso é pouco retratado’; avalia.

Consumo de midia

Personagens de animacdes e séries,
licenciados ou nio, sdo o principal fator
de influéncia para 85% dos pais, segui-
dos de amigos (84%), e propagandas na
TV (83%). Youtubers, propagandas em vi-
deos online e em jogos também aparecem
como fatores influentes para pelo menos
50% dos pais. “Os pais ‘Balanca, que tém
um didlogo mais igual com os filhos, sdo
mais influenciados por meios tradicio-
nais. Os pais ‘GPS’ sdo menos permissi-
vos, mais influenciados pelas verdades
que carregam. Os pais ‘Sinal verde’ sdo
um pouco mais influenciados pelo di-
gital, sabem mais sobre influenciadores
digitais, canais, sites infantis e jogos on-
line. Tendem também a ser mais jovens,
entao a parte de tecnologia é mais ami-
gavel’] explica Aurélia Picoli.

Segundo o estudo, familias com crian-
¢as maiores sdo mais influenciadas por
contetdo digital: lares com criancgas de
oito a nove anos tém 30% de influéncia
do digital, em comparac¢io com outros
meios. Youtubers, videos online e jogos
também tendem a ser mais impactan-
tes entre filhos dessa faixa etdria. Fami-
lias com criancas de seis a sete anos, di-
gital tem 22% de influéncia. De acordo
com Aurélia, isso acontece pois os pais
tendem a restringir mais o acesso dos fi-
lhos a dispositivos quando sdo mais no-
vos, passando a conceder mais liberda-
de conforme crescem.

Personagens infantis, como elemen-
to que mais pesa na decisdo de compra,
sdo destaque em segmentos como brin-
quedos, vestudrio e entretenimento. “Faz
a crianca se identificar e a ajuda a pas-
sar por questdes, dividas e medos, in-
fluenciando a forma como ela se rela-
ciona com o mundo na televisio, no di-
gital, em eventos ou redes sociais’, afir-
ma Luciane. “No lugar de ter uma grife
que influencia a decisdo, como uma Za-
ra no universo dos adultos, o persona-
gem atua como marca para as criancas e
tem um papel de storytelling. A crianca
quer comprar a histdria e a brincadeira’,
acrescenta Aurélia.

Segundo o estudo, a decisdo de compra
costuma ser tomada em conjunto. Mais
de 40% dos pais decidem junto aos filhos
as compras de roupas e calcados, fast-
food, férias e lazer e brinquedos. Quan-
do o assunto é aparelhos eletrdnicos, 38%
dos pais escutam a opinido dos filhos. Em
higiene e escolas, mais de 40% dos pais
costumam tomar decisdes sozinhos. Au-
rélia explica que, se por um lado aspec-
tos emocionais sao pautados por perso-
nagens, influenciadores, videogames e
televisdo, “quando falamos de atributos
funcionais, os pais induzem as criancas a
comprar marcas que ja consomem”




