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RESUMO

As diversas mudancas que tém ocorrido na compodiggidamilias, entre elas, aumento das
separacdes dos casais, pai e mae trabalhandocf@acas sendo educadas por terceiros,
familias com agregados entre outras, ocasionararasnioteracdes e comportamentos que
resultaram em alteragcbes no comportamento de cansi@rtodos seus membros. Dentro
dessas mudancas uma que se salienta € a importiatgaas criancas considerando-as nao
apenas como membros das familias, mas em muitos,casmo centro da familia. Dessa
forma, as criancas ganharam uma grande participdeydtoo da dinamica familiar, por conta
disso, surgiu o interesse em pesquisar a influéthasacriangas nos processos decisorios de
compras das familias. Identificou-se uma lacundda@m estudos dessa natureza na area do
comportamento do consumidor. Dentro das prioridatteSlarketing Science Institutpara
2014-2016, uma delas aponta para uma melhor cong#ieedas diferencas culturais,
geograficas e demogréaficas no comportamento doauotidsr, bem como, entender as novas
faixas etérias e diferentes fases da vida. Pata,thuscou-se identificar como acontece o
processo de decisdo de compras dentro das fansilias,influéncias, estratégias, motivos e
conflitos. O método de pesquisa utilizado foi olergtdrio qualitativo realizando entrevistas
em profundidade com oito familias, divididas endiceonais e mono parentais, além de dois
grupos focais com criancas que compreendiam a &édéa de 07 a 11 anos, todos residentes
em Porto Alegre. Os dados foram coletados e adakssob a técnica de analise de conteudo.
Os resultados a questdo da pesquisa mostram gaknahte as criancas tém influéncia
grande e direta dentro do processo, sendo maidnicio e avaliacdo de alternativas; essa
influéncia acontece tanto em produtos que elasotoes como em produtos direcionados
para a familia. As estratégias que utilizam sadasabarganha, persuasao, pergunta, bom
comportamento, emoc¢ao e engodo, evidenciando aia@go como a mais utilizada. Dentre
0S motivos que levam os pais a deixarem as crianffaenciarem tanto, os principais sao: a
culpa, falta de tempo, dificuldade em impor limieegducar. Os conflitos ocorrem em todas
as familias pesquisadas e as reacfes das criangais sdo diversas. Como contribuicdo
académica a pesquisa colaboraurespeito de um tema atual e carente no campo do
comportamento do consumidor e possibilitou um metbahecimento do comportamento de
consumo das familias. Também apontou como est&apéa e agindo as criancas da faixa
etaria de 7 a 11 anos, algumas na faixa liminag ue tem sido recente alvo de estudos por
alguns pesquisadores de marketing. Como contribugegencial o estudo trouxe a tona dois
fendmenos que estdo ocorrendo na sociedade denconaladultizacéo precoce das criancas
e 0 jovialismo dos adultos, questdes que merecentab das empresas e sobre sua forma de
atuar nesse mercado inusitado. Considerando asibwopdes académicas e gerencias
revelaram-se também temas interessantes paradygesquisas dentro do campo de estudo.

Palavras chave: Influéncia. Consumidor infantil. Estratégia. FamiProcesso de decisado de
compra.



ABSTRACT

The several changes that have occurred in famitucsire, for example, increase in
separation, fathers and mothers working outside dnoahildren being educated by others,
family households, among others, have occasionedimeractions and some behaviors that
have resulted in changes in consumption behavialldfts members. Within these changes,
one of them is the importance given to the childsao are considered not just as a family
member but in many cases as the family centehighway, the children have won a great
participation within the family dynamic, because tbfs, the interest in researching the
influence of the children in decision making prasssin family purchases has appeared. It
has been identified a theoretical gap in studi&s khis in consumer behavior area. Among
the priorities of Marketing Science Institute t01202016, one of them points to a better
comprehension of the cultural, geographical and dgraphic differences in consumer
behavior , as well as, understanding the new ageigrand different phases of life. For this,
it has been sought to identify how to happen thkimgadecision process to purchases within
the families, their influences, strategies, motiaed conflicts. The research method used was
the qualitative exploratory conducting in depthemtews with eight families divided in
traditional and mono parental besides two focusugowith children between 07 to 11 years
old. Data were collected and analyzed from the nexdi content analysis. The research
results show that currently children have great aticect influence in the process, being
greater in the beginning and evaluation of altemes; this influence happens in products
that they consume as in products directed for #meilfy. The strategies they use are various:
bargaining, persuasion, question, good behaviorotean and lure, showing the negotiation
as the most used. Among the reasons that lead tsatenlet children to have so much
influence, the main ones are: guilt, lack of tindéficulty in imposing limits and educate.
Conflicts occur in all the surveyed families anddten and parents reactions are diverse. As
academic contribution the research has collaborateda current and needy topic in the
consumer behavior field and enabled a better urtdadsng of family consumption behavior.
Also pointed out how are thinking and acting cheldrbetween 7 to 11 years old some in
liminal zone, phase which has been recently thgestulof studies by some marketing
researchers. As a managerial contribution the stdyught out two phenomena taking place
in the consumer society: early adultization of dreh and joviality issues in adults that
deserve attention of companies and their way ahgadh this unusual market. Considering
the academic and managerial contributions have ack too interesting topics for future
researches within the field of study.

Keywords:Influence. Child consumer. Strategy. Family. Prgagfspurchase decision.
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1 INTRODUCAO

Devido ao importante papel das criangas no mereaalvariedade cada vez maior de
produtos direcionados a elas, o estudo sobre o @dampento de consumo da crianca e sua

influéncia na familia ndo poderia ser mais oport(it@HN, 1999).

Como membros da familia elas tém sido reconhecdasum papel importante sobre
0S processos e complexidades de compra, como monpdx, as decisdes de compra, 0S
comportamentos, influéncias e a dinamica da comaghm familiar (THOMSON;
LAING;McKEE, 2007).Cabe salientar que atualmenterianca é exposta muito cedo a
diversos estimulos inclusive de diferentes midiestrd de casa. Esse cenario acaba por
compor uma geracao infantil mais informada e ddeigim relacdo aos produtos e servigos
que buscam e consomem. Diversos autores demonsanos pais nhdo sdo 0s Unicos
influenciadores, mas também personagens de desanimados, personalidades e amigos
gue acabam tornando-se um grupo de referéncia quesmvezes dita o que elas véao
consumir. Para Tinson e Nancarrow (2005), a aléerag@ composicao da familia afeta o grau

de influéncia de seus membros nos diversos estdgipsocesso de compra.

McNeal (1992) fornece uma explicacdo sociologiceespeito dessas mudancas na
familia que tiveram inicio na década de 80, quaslariangas comecaram a conquistar um
status econdmico. Sem necessariamente seguir wWama@s principais mudangas ocorridas
foram ocasionadas por pais ocupados, voltadosapeaareira, fazendo com que diminuisse o

tamanho das familias com o objetivo de proverlbsgicom mais.

Prossegue McNeal (1992) apontando que o crescantern de divorcios produziu um
grande numero de familias mono parentais e ocasi@nparceria dos filhos nas tarefas
relacionadas as compras, resultando em criancasdiiddcom dinheiro mais cedo do que o
normal. Com os adultos priorizando o crescimentosda carreira profissional houve o
adiamento da hora de ter filhos por volta dos 3@samu mais e conquistando uma boa
situacao financeira, acabam sendo pais mais gesrentando suprir todos os desejos dos
filhos. Nas familias onde ambos trabalham h& maiseito a ser gasto com seus filhos, pois
eles geralmente sentem-se culpados em passarero {8mpo em casa e por iSso usam a
renda extra para comprarem mais coisas para etEsTessas mudancas sociais resultaram

em criangas mais independentes e maduras do pemstd do consumidor.

Com vistas a evolucao dessas criancas, John (E®rou um estudo retrospectivo

sobre a socializacdo da crianca como consumidordisando a sequéncia do seu
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desenvolvimento e crescimento, suas habilidadderegae seu amadurecimento durante a
infancia e adolescéncia, resultando em uma esruwtomceitual que facilita a compreensao
desse processo através da apresentacdo de espagiosorrem quando a crianca fica mais
velha e madura em termos cognitivos e sociais,dentando uma crescente sofisticacao das
criancas em relacdo a produtos, marcas, publicidedmpras, precos e estratégias de
influéncia.Embora cada vez mais reconhecidas cangit@s importantes para a pesquisa de
marketing os dados sobre os consumidores infantisagivezes sao captados de forma
inadequada(THOMSON; MCKEE, 2007).

John (1999) relata que as pesquisas sobre inflénaiegociacdo das criancas na
familia tém se dedicado mais sobre criancas joeeadolescentes, ficando um grupo sem
investigacdo com idade entre seis e onze anos.8ikghur (2011) apontam as criangas como
uma consideravel populacdo consumidora, represgmtam publico alvo interessante para
anunciantes de diversos produtos e servicos.Csadeatodas as idades se esforcam para
entender seu ambiente fisico e social. Além diss®u nivel de entendimento determina seus
gostos e preferéncias de produtos, informacfestetemmento e como resultado, seu
comportamento de consumo (VALKENBURG; CANTOR, 2001)

Para Tinson e Nancarrow (2005) mudancas signw¥iaattém ocorrido na sociedade
ocidental ao longo das ultimas décadas desper@imteresse de académicos e profissionais
em examinar a influéncia relativa dos membros dilia na tomada de decisdo de compra.
Afirmam ainda que existem varios tipos de influéscdas criancas na decisdo da familia
entre elas: personalidade, género, idade, commosig&familia, renda, historico familiar e
cultura, acesso a meios de comunicacao, prefegoiahecidas, valores, experiéncias de

compras, entre outras.

Além das mudancas sociolégicas apontadas, McNé&dj1®ostra que enquanto os
pais da década de 80 incentivavam seus filhos amassn o papel de consumidores, 0s
gerentes de marketing apresentavam novas e vamadpagandas, assim como promoc¢des
focadas em dar a elas maior conhecimento de mergegidtando em criancas consumidoras

como um mercado primario, forte e influenciador.

Em um estudo sobre vinte e cinco anos de pesqmisélacido ao tema socializacao
do consumidor, John (1999) apresenta as descolmrtpficas demonstrando os estagios
pelos quais as criangas passam, incluindo seu coméeto sobre produtos, propagandas,
compras, precos, estratégias na tomada de deciafloéncia dos pais, assim como motivos

e valores de consumo. Os pais e as criancas nemresezoncordam sobre quanto elas
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influenciam nas varias fases do processo de dedes&ompra, por isso, Singh e Kaur (2011)
destacam a lacuna existente na literatura paraseweicam as duas partes envolvidas nesse
processo, a fim de compreender melhor a dinamicalifet e os processos envolvidos na

compra.

Com o propésito de acentuar a justificativa pase estudo buscou-se Marketing
Science Instituteverificar as prioridades de pesquisa para o biedfib4-2016, onde foram
identificadas as seguintes questd@siais sao as implicacdes de marketing fundamentais
sobre as diferencgas culturais, geograficas e deifiogs no comportamento do consumidor?
Como os profissionais de marketing devem aproxigeade mercados emergentes versus
mercados desenvolvidos, de diferentes faixas staliterentes fases da vida, etc.?

Observando essa prioridade surgiu o interesse esquigar a visao dos pais e das
criancas a respeito da influéncia sobre as decidéesompras da familia, pois, além do
consumidor infantil ser um extenso e crescente ageremergente, seu comportamento de
consumo varia de acordo com as diferentes faiddamet Outro fator que justifica esse estudo
€ 0 pequeno numero de pesquisas acerca dessedetoagssim,visa contribuir com essa
lacuna tedrica no campo do comportamento do comkurfocando na influéncia das criancas

nas compras da familia.

Essa dissertacao foi estruturada a partir da delgdd do tema e definicdo do
problema, objetivos e justificativa do estudo. Mgu£ncia apresenta-se o referencial tedrico
gue tem seu foco nas decisdes de compras famjl@apsis da familia, ciclo de vida familiar,
desenvolvimento cognitivo e social da crianca comdara, influéncias e estratégias
utilizadas pelas criancas. O método definido paestado tem abordagem exploratoria com
foco qualitativo, que utilizou como métodos de pesa a entrevista em profundidade com os
pais e grupo focal com as criancgas.

Os resultados foram analisados atraves do métedandlise de conteudo e
apresentados descritivamente por categorias, tuidsts a partir do instrumento de coleta de

dados.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Ao analisar o estado da arte relativo ao compomémedo consumidor
especificamente do publico infantil em dois primigpcongressos nacionais, ENANPAD e
EMA, foi possivel observar que este é um amplo camper explorado dentro das pesquisas

académicas.

Conforme o levantamento realizado observou-se quereiro estudo no Brasil sobre
o comportamento do publico infantil ocorreu em 2@@6os autores Veloso e Hildebrand
abordando o consumo das criancas de alta rend&20@&h os autores Veloso, Hildebrand,
Campomar e Daré pesquisaram sobre o consumo entasiae baixa renda, assim como
Panoeiro e Mattoso em 2013. Também nesse ano oesRasdiora e Brei fazem uma
comparacdo entre a formagdo dos habitos de consmime criancas de classes sociais
extremas. Além desses trabalhos, verificaram-sgoarcom abordagens sobre materialismo
entre criancas (Santos e Souza, 2012), comunicagdesrketing e sua influéncia, além das
interacfes que acontecem durante a compra e ae dea2013 foram poucas as publicacdes

e contribuicbes acerca desse tema.

Fica evidente que nas principais publicacbes diemsi do Brasil, o tema
comportamento de consumo infantil e suas influééipouco abordado e isso representa um
amplo campo para pesquisas futuras, além de ojdatlan para pesquisadores ampliarem e

aprofundarem trabalhos sobre o tema.

Veloso e Hildebrand (2007) afirmam que estudarropmrtamento do publico infantil
parece ser um tabu na academia brasileira de nragkBassados oito anos visualizou-se uma
pequena evolucdo na quantidade de trabalhos pdbsicporém, ainda incipientes em razao
das guantias que sdo gastas com criancas e pagagiam nosso pais.

Justificando essa informagcao Dos Santos e SouZs)Zpresentam dados da ABIT
mostrando que somente em vestuario foram gastoa der16 bilhdes de reais em 2010 e a
ABRINQ aponta um crescimento de 56% no faturameettrinquedos entre 2006 e 2010,

em valores de cerca de 1,528 bilhdes de reais.

Analisando o cenario nacional verifica-se que osoamo brasileiro vem crescendo
substancialmente nos dltimos 10 anos. Limeira (R@@8nta que para a economia brasileira
o consumo das familias tem um peso significativamtribuindo para o crescimento das

atividades econémicas e do emprego. Segundo dad&3E, R$ 1,06 trilhdes foram gastos
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em consumo em 2005 pela populacéo brasileira, septando 55% do PIB (Produto Interno
Bruto) do pais. Outra pesquisa indica que o conswgpesenta em média 82,4% da renda
das familias. Em 2012, o IBGE apresentou numerosodeumo das familias brasileiras de
R$ 2,7 trilhdes, demonstrando um aumento de 154%sete anos. Frente a esse rapido
crescimento do consumo brasileiro,torna-se prinabrds empresas conhecerem cada vez
mais o comportamento de consumo de seus clierds®) tomam suas decisdes de compra e
0 que influencia essas decisoes.

O mercado infantil brasileiro € composto por cetea29 milhdes de criancas com até
nove anos e aproximadamente 45 milhdes de 10 ad$®) aonforme Censo do IBGE 2010.
Ou seja, as criancas de 0 a 9 anos representamirapdamente 16% da populacéo
brasileira.Esse mercado representa um segmentamaral as empresas tém dado cada vez

mais ateng&o e importancia.

Para McNeal (1992), pensar nas criangas como caodstes é um fendmeno pos-
guerra. Alguns executivos ainda tém problemas cssa &leia. Para eles, referir-se a criancas
como consumidores geralmente lembram imagens dactmhas apertando o rosto contra
uma vitrine de doces. Hoje em dia isso ndo acontets e 0 rosto provavelmente pertence a
uma crianca que esta olhando uma camera fotog@dican Ipad. Na opinido do autor, para
criangas serem consideradas consumidoras, pelosndenam ponto de vista de mercado, elas
devem ter desejos, dinheiro para gastar, e é premigriancas o suficiente para que o esforgo
envolvido no desenvolvimento de uma estratégia al&eting valha a pena.

Nos Estados Unidos, US 176 bilhdes sdo gastosmmicam criancas e outros US74
bilhdes séo gastos levando em consideracdo a peesietas. (ELOSO; HILDEBRAND;
CAMPOMAR, 2012)O mercado infantil deve ser compreendido a paetiniha evolugcéo do
papel da crianca dentro da familia e nessa visdautses afirmam que a crianca pode
assumir diferentes papéis, inicialmente influendtarquem esta a sua volta, sendo essa
influéncia bastante poderosa, podendo ser diretaditeta. Como exemplo pode-se citar o
caso de os pais decidirem trocar um carro pequenaip familiar ou também um imével

maior, a fim de acomodar um novo membro da familia.

Para Valkenburg e Cantor (2001), as criancas s&omarcado importante de
influenciadores e influenciam a cada dia nas comgamésticas como salgadinhos, doces e
produtos para o café, e a medida que envelheceampa®avra na escolha do restaurante,
destino das férias e um novo carro. Ao longo dgteminfluéncia das criancas tem recebido

atencdo constante em estudos,em grande parte t@aoEnsobre a natureza e extensao de
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sua influéncia no comportamento de compra dos (@(3TZE; PRANGE;UHROSVSKA,
2009). Empresarios e pesquisadores consideram #iafaama importante unidade de
consumo para a tomada de decisdo. Para Thomsaorg; IMcKee (2007), uma parte dessas
decisbes ocorre de forma coletiva e néo individGalmo membros da familia, as criancas

tém sido reconhecidas no desempenho de um impefapel nos processos de compra.

Para Netto; Brei; Flores-Pereira (2010), emborecr@g@ncas formem um segmento
fortemente atingido por acdes mercadolOgicas,apeg@Entemente surgiu 0 interesse em
pesquisar o comportamento infantil. Nota-se que, g8 um tema emergente, € pouco
explorado por pesquisadores brasileiros; estudesan@rea sao mais comuns nos Estados
Unidos, Australia e paises da Europa; provavelmpotque nesses paises os resultados das
pesquisas cientificas sdo apresentados em eveardesséo convidados empresarios de varios
segmentos, 0s quais participam e utilizam as irdgfmas divulgadas em suas decisbes e

estratégias empresariais.

Estudos apontam os varios graus de influéncia sjeei@ncas exercem sobre o processo
de decisdo familiar, demonstrando que elas infiaemctanto sobre produtos que vao
consumir como produtos para sua familia; entretatiiams e Burns (2000) salientam a

importancia de exploramomoelas exercem essa influéncia.

Nesse contexto, surgiu o interesse em pesquisana proposto, procurando verificar
como acontece a influéncia das criangas sobrefamlgares, em qual momento do processo
de decisdo de compra exercem maior influéncia,sgestratégias utilizam para isso além de
identificar e entender quais motivos desencadeissa éfluéncia dos filhos sobre os pais.

Dessa forma, elaborou-se seguinte questao de pasqui

Como acontece a influéncia das criangas no procesde decisdo de compras da

familia?
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3 OBJETIVOS

A proposta da pesquisa concentra-se sobre um emiemd de como acontece a
influéncia das criancas nas compras de produtas @as e seus familiares. Dessa forma

foram delineados os objetivos a seguir.

3.1 OBJETIVO GERAL

Identificar como acontece a influéncia das criamgaprocesso de decisdo de compra

familiar.

3.20BJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar em qual fase do processo de decis&md®ra ocorre maior influéncia das
criangas;

* Verificar a influéncia das criancas nos produtosapseu proprio consumo e nos
produtos adquiridos para a familia;

« Compreender os motivos que levam os pais a deixaseoniancas influenciarem nos
processos de compra da familia;

» Apontar as estratégias que as criancas utilizamipfuenciar seus pais a comprarem

0s produtos que desejam.
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4 REVISAO DE LITERATURA

Nesse capitulo sdo apresentados temas que emhsaamente essa dissertacdo. Os
mesmos foram organizados do assunto mais amplaaoaspecifico conduzindo o leitor ao
foco da pesquisa. Inicialmente se descreve comatem® um processo de compra
apresentando conceitos convergentes e divergeoesautores em relacdo as etapas do
processo e aos tipos de influéncias que os menda®$amilias exercem. Como na unidade
familiar os membros desempenham determinados pa€isompra, apresentam-se 0S
diferentes papéis exercidos e suas implicacbesensab final. O ciclo de vida familiar
também é abordado trazendo um entendimento sohrelefinicdo, evolucdo histérica do
conceito e as consequentes mudancas que ocorrefamiia e em seu consumo. Na
sequéncia, apresentam-se temas diretamente ligadalgjetivo principal do estudo iniciando
com a socializacdo da crianga consumidora, pontuaedi desenvolvimento cognitivo e
social, suas influéncias enquanto consumidoraaliZendo com as estratégias usadas pelas

criangas nas compras da familia.

4.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA E INFLUENCIA DAS CRIANCAS

4.1.1 Processo de Decisdao de Compras

A decisdo sempre moldou as ac¢des do ser humanudfazecontrolar o seu destino.
Assim a decisdo envolve um processo, isto €, umaéseia de passos ou fases que se

sucedem, chamado processo de tomada de decisad HROR013).

Solomon (2011) aponta que os consumidores sao twewmde decisdo, onde Varios
tipos de decisdes ocorrem de acordo com o compentantde compra e o tipo de produto a
ser comprado. O autor estrutura o processo de wndaddecisdo da seguinte forma:
reconhecimento do problema; busca de informac@&@epaomia da informacao; avaliacdo de
alternativas e escolha do produto, porém, afirma mgm sempre os consumidores passam
por essa sequéncia elaborada do processo de deays@ona verdade as pessoas definem um
repertério de estratégias e optam pela mais adaqaadnivel de esforco exigido. Essa
sequéncia de eventos é considerada como “processam@nstrutivo”. Hoyer e Macinnis

(2011) definem o processo de tomada de decisdo osumidor em quatro etapas:
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reconhecimento do problema e busca de informagoéggmmento e tomada de deciséo
baseada em alto esforco, julgamento e tomada dsddeftindamentada em baixo esforco e

processos pos-decisao.

Para Churchill Jr. e Peter (2005) o processo detaiio consumidor envolve cinco
etapas: reconhecimento da necessidade; busca aenagbes; avaliacdo de alternativas;
decisdo de compra e avaliacdo pés-compra. Ponturesge processo sofre trés tipos de
influéncias: as sociais, de marketing e situacen@pontam ainda que, quando o0s
consumidores percebem uma necessidade, o imputsedoimn para atendé-la chama-se
motivacdo e que outra forma de pensar em motiv&cdeconhecer quais necessidades
satisfazer; sejam elas “utilitarias” que se relaam a funcdes basicas e beneficios materiais e
necessidades “hedbnicas” que estéo relacionaddes®jo de prazer a auto expressao (ver

figura 1).

Figura 1: Modelo de processo de compra do consumidor

Influéncias Influéncias de Influéncias

. marketing Situacionais
Sociais

Processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisdo de Avaliacaopds
danecessidade | 3 informagdes |, alternativas —» compra L 5 -compra

Fonte: Churchill Jr.e Peter (2005)

Pinheiro et al (2004) destacam que nem semprermugodores se engajam em todas
as etapas do processo de decisdo de compra, pwidapende do envolvimento emocional e
da importancia pessoal, social e econdmica da arppdendo pular etapas, dependendo do

tipo da aquisicdo que fard. Por exemplo, em itengahveniéncia como balas, jornais ou
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outros, o envolvimento é pequeno e ha muita comp@rampulso; ja em ocasifes de compra
com alto envolvimento observam-se pelo menos téacteristicas: o item a ser comprado é
caro, a compra pode ter consequéncias pessoas s&ui produto ou servico pode refletir na
sua imagem social. Nesse caso, 0s consumidoresibaipese mais na busca de informacdes
e consideram atributos do produto e marcas. Paiea\é Slongo (2008) o objeto de consumo
seu conjunto de atributos e seus valores possuesm @asdo fortemente responsaveis pela
decisdo de compra. Os autores afirmam ainda gequdntemente, a base da escolha do
produto para a tomada de decisdo da-se pela péaocdpgum ou mais atributos, ou seja, suas

caracteristicas, componentes e funcoes.

Sheth; Mittal;Newman (2001), baseados em HowardhethS (1961)mostram um
modelo abrangente de comportamento do compradarradw em trés grandes pontos:
INsumos, processos mentais e resultados. Nos isswmasideram as fontes externas de
informacdo como fontes de marketing, fontes pessaaisociais, fontes publicas e
governamentais. Nos processos mentais dividem oelmoeim percepcdo e solucdo de
problemas; na percepcao sédo consideradas a expagigiiva, atencdo seletiva, codificacéo
seletiva e retencdo seletiva, influenciados pelmheoimento prévio. Na solucdo de
problemas os motivos para a compra induzem ao hecanento do problema e a critérios de
escolha levando o consumidor a buscar e integfarmmacdes. Na etapa de resultados os
autores inserem atitudes e comportamento demodstigue as informagdes juntamente com
as crencas, atitudes e consciéncia em relacdo @ajmafietam a escolha do produto e os

resultados pos-escolha.

Este modelo € considerado por Karsaklian (2004) ocamn mais completo e
significativo das pesquisas realizadas sobre caampento de compra, pois tenta explicar
como o consumidor transforma por meio de mecanisg®saprendizagem, 0S inputs

(estimulos de marketing) em outputs (decisdes dg ).

Como a familia interage durante o processo de d@e@so grau de participacdo de
cada membro na decisdo depende do envolvimentadiz em e da divisdo de papéis e
tarefas estabelecidas entre eles, Limeira (200@)alem quatro os tipos de decisao familiar:
decisdo predominante do marido; predominante dahemldecisdo conjunta e decisédo

individual.

“No primeiro tipo, 0 marido decide, como na decidégosto de gasolina no
gual o carro é abastecido. No segundo tipo, a mdkkede, como na compra
de detergente em pé. No terceiro tipo, o casalddeem conjunto, como na
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compra do seguro-saude. No quarto tipo, uma pedscide sozinha, como
na compra de remédios.” (LIMEIRA, 2008, p. 183).

Para Solomon (2011), as familias tomam dois tigmsscbs de decisdea:decisdo de
compra consensuatjuando os membros concordam a respeito de umprapnesse caso, a
familia considera alternativas até encontrar uneasgtisfaca a meta do grupo. Hexisédo de
compra acomodativagnde os membros da familia tém preferéncias eigaides diferentes e
nao conseguem concordar em uma compra; assimsamegiegociar para chegarem a um
consenso sobre 0 que comprar ou quem vai usardotprcAs decisdes familiares geralmente
sdo caracterizadas por uma decisdo acomodativaudopgla consensual. Assim como
Limeira (2008), Solomon (2011) também aponta qustex decisbes autbnomas quando
apenas um membro da familia decide sobre o praddtcisdes conjuntas, quando a familia

toda se envolve no processo, como escolher o pacalpassar férias, por exemplo.

Sheth; Mittal; Newman (2001) explicam os papéisigigms na familia apontando
cinco padrdes de influéncia relativa: decisdo awt@m unicamente do marido; deciséo
dominada pelo marido; deciséo sincrética; decisfoimhda pela esposa e decisdo autbnoma
da esposa. As decisfes autdbnomas sdo aquelas toinddpendentemente e as sincréticas

sdo aquelas que os membros tém um papel igualcrsidele compra.

4.1.2 Influéncia das criangas na decisdo de comprda familia

E importante considerar a influéncia dos filhospnocesso decisério da familia, pois
hoje sdo considerados um mercado alvo e sua icféGumenta e acordo com a idade.
Conforme Sheth; Mittal; Newman (2001,) um estudoestatou que 21% das maes de criancas
entre cinco e sete anos cediam aos pedidos delsts @orcentagem subia para 57% no caso

de criangas entre 11 e 12 anos.

Sobre essa influéncia dos filhos na decisdo familiemeira (2008) aponta estudos
gue indicam que elas exercem significativamenteéntia em varias decisées de compra. A
maior influéncia é sobre produtos em que séo usui&omo chocolates, balas e brinquedos.
Dos Santos e Souza (2013), trazem numeros que ovarpro poder de influéncia das
criancas nas compras familiares, como produtosioglados a higiene pessoal, perfumaria e

cosméticos, apontando que somente em 2009 foraimsg@45 bilhdes de délares no Brasil,
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demonstrando um crescimento de 7,3% ao ano antigerca de 5 bilhdes de reais foram

movimentados para criancas e adolescentdagrfioodno pais.

Sheth; Mittal;Newman (2001), apontam que os filhofluenciam as vendas
domésticas de trés maneiras: primeiro, tendo gnedéas individualistas por produtos pagos e
comprados pelos pais; segundo, os filhos adoless@amecam a ter seu préprio dinheiro e
tornam-se pagantes e compradores de seus propddet@s e servicos e em terceiro, 0S
filnos podem influenciar as compras que os paisffade produtos que serdo compartilhados
ou até influenciando produtos usados por um dos, par exemplo, uma menina que faz
pouco de um vestido fora de moda que a mae pretamdprar.O maior poder econdmico e a
influéncia sobre as decisfes familiares da criategdnoje pode ser explicada por diversas
mudancas socioecondmicas na década de 1970 edriB)ps pais com renda maior e nivel
de escolaridade mais alto muitas vezes adiam o monae terem filhos (VALKENBURG,;
CANTOR, 2001).

Alguns estudos e pesquisas tém sido realizados graemder a influéncia que os
filhos, mais especificamente as criancas, tém sobrprodutos e servicos adquiridos pela
familia. Karsaklian (2004) afirma que a criangahdg possui poder de decisdo que vai além

de brinquedos e guloseimas, € um segmento dinaqueoprecisa ser acompanhado em

funcéo das transformacgdes dos ndcleos familiares.

Wisenblitet al(2013) realizaram um estudo analisand estilos parentais baseados
nos niveis de educacado e autoritarismo sobre aiotmslas criangas. Por estarem em maior
contato com as criancas, as maes foram pesquidddaaritigo sdo descritos quatro estilos
parentais, que sao: alto autoritarismo, baixo #@&at@mo, permissivo e negligente. Os
autores apontam que as criangas com maior nivabedoo tém maior influéncia do que as
de classe social mais baixa;afirmam também quegeral, quanto maior a idade mais

influéncia no comportamento de compra dos pais.

Neeley e Coffey (2007) consideram que as mées narnostarias dao mais liberdade
aos filhos mais velhos na decisdo de compra e s@®suscetiveis as criancas influenciarem
suas compras. Dentre os resultados encontradosnilitet al (2013) mostram que as maes
que sdo mais preconceituosas e autoritarias n@cehto as solicitagbes das criangas. Foi
constatado que apenas o estilo negligente foi m&kna uma falta de interesse dos pais e de
preocupacdo em relacédo as escolhas de consumogiiiises.
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Nas relacbes familiares brasileiras, Limeira (2088)nonstra através de um estudo
publicado pela agéncia de publicidade McCann Eoicksm 1995, uma pesquisa feita com
maes e criancgas de 8 a 13 anos das classes A, Brel€constatou que em nossa sociedade a
familia € uma importante referéncia para tudo e @ rassume um papel central na
manutencdo dos vinculos familiares. De certa forala,manipula os demais membros da
familia, em especial os filhos. Por conta diss@esuambém na pesquisa a ocorréncia de
conflitos entre maes e filhos sobre a compra deeslios, mas acabam fazendo aquilo que
eles querem, evitando discussdes ou ordens, pasgi@s, 0 que importa € que comam.

A pesquisa mostra ainda que no vestuario as @samominam a escolha
independentes da mae a partir dos cinco ou ses@nalade. SO vestem o que gostam, s&o
bem informadas pela TV ou grupo de amigos e salagidamente criticar se os pais lhes

trazem algo que nao esta na moda.

Ainda sobre os processos decisorios familiares, &¢K1992) afirma que as criancas
sdo um importante mercado de influenciadores, danfienciando as compras domésticas,
mas a medida que envelhecem também tém uma paladizer na escolha dos pais no
restaurante, destino de férias e um novo carro.b&amexpde que a sociedade passou por
diversas mudancas entre a década de 70 a 80, agorgae os pais tém maior renda e maior

nivel de escolaridade, tém filhos mais tarde e mdittas por familia.

Para Gulnter e Furnham (1998), na moderna sociedadiental as familias, as
criangcas e seus respectivos pareceres sobre psoeigervicos, bem como sua participacéo
nos processos de tomada de decisdo sdo encora@gddweados muito a sério, porém, para
Karsaklian (2004) dizer que a crianca exerce imitige no processo de decisdo de compra da
familia ndo é suficiente, € preciso saber em gfiaagiss do processo isso acontece. A autora
aponta que os pesquisadores parecem chegar a sensomuando afirmam que a influéncia
€ mais forte na fase do reconhecimento do probkema busca de informacdes, ocorrendo
um declinio acentuado na fase da escolha. Demoastda outros fatores que devem ser
levados em consideracdo: 1) quanto mais habituati@m@ca estiver em usar seu dinheiro,
mais abertura os pais lhe dao para intervir noge®e de deciséo; 2) quanto mais elevada a
classe social, mais influéncia ela tera na faseedenhecimento do problema; 3) as meninas

tém mais influéncia do que 0s meninos, principabmea adolescéncia.

Ainda sobre os papéis dos filhos sobre as compaafamilia, Hoyer e Macinnis
(2011) afirmam que quanto mais velho for o filhoaisninfluéncia ele exercera, pois

geralmente tém sua propria renda, o que lhe congeder poder. No entanto, quando a
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familia inclui dois ou mais filhos, os pais aind@&esem maior poder em relacdo a decisfes de
compra e consumo. Prosseguem mostrando um est@lexauminou as estratégias que o0s
adolescentes usam ao tentar influenciar a tomadaadséo dos pais e da familia, que seriam:
barganha, persuasdo, apelos emocionais e pedidogal® podem utilizar as mesmas
estratégias dos filhos como também estratégiaspkrmlidade (conhecimento), legitimidade

(poder) e diretivas(autoridade de pais).

Similar a Wisenblitet al (2013), Hoyer e Macinn0{1) apontam que o tipo de
familia determina a natureza da influéncia doofilrexplicando que as familias autoritarias
reforcam a obediéncia, enquanto as negligentespi@mo controle sobre os filhos. Nas
familias democraticas ha um encorajamento parata expressao e as familias permissivas
removem todas as restricobes para os filhos. Demsonstinda que ha uma maior
probabilidade de que os filhos de familias permésse negligentes tenham o controle direto
de decisdo nas familias e é provavel que influemee decisdes em familias democréticas e

permissivas.

Thomson et al (2007) buscaram, através de uma eemgdio mais profunda, entender
0 processo de compra da familia, considerandoaagaicom papel ativo. Obtiveram como
resultados que a influéncia da crianca € vista cpogitiva pelos pais e que as mesmas
demonstram comportamentos sofisticados, porémpd#sédos baseados em informacdes e

conhecimentos.

Solomon (2011) orienta que as familias devem séendidas como unidades
dindmicas em suas decisdes, onde o pai, a maelmsaédm diferentes prioridades e exercem
diferentes influéncias em termos de esforco e pathw esquecendo que as criancas tém

influenciado cada vez mais as decisdes de compfaraiha.

Para entender o processo de decisao de compranilefd.imeira (2008) aponta que
devem ser observados os papéis desempenhadospeipsnentes da mesma identificando
cinco papeis: o que detém ou buscam informacoesluenciador, o decisor, 0 comprador e

0 usuario.

4.2PAPEIS DA FAMILIA E CICLO DE VIDA FAMILIAR (CVF)

4.2.1 Papéis da Familia
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Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que, em uma s@deddinamica, os papéis
relativos a familia estdo em constantes mudangassiderando o crescente numero de
mulheres que trabalham fora e o fato dos homensrasdo tarefas domésticas. E importante
que os profissionais de marketing fiquem atento$r@sas de papéis e sua influéncia no
consumo familiar. Os autores definem oito papéistiddos no consumo familiar:
influenciadores membros que fornecem informacgdes a outros sabreroduto ou servico;
fiscais internos ou gatekeepeggie controlam o fluxo de informacéo sobre os paxipara a
familia; decisoressdo os que tém o poder unilateralmente ou enuectinpa ida as compras;
compradores,aqueles que efetivamente compram um produto oui¢eergspecifico;
preparadores membros que transformam o produto em uma forneguetia de consumo
pelos outros membros da familigsuarios aqueles que usam ou consomem o produto, e por
fim os mantenedoresgue consertam o produto de modo que ele prop@csatisfacao
continua.

A alteracdo da composicado da familia, mudancasidatacdo, papéis dos géneros e
diferencas individuais em marketing, afetam o graunfluéncia dos diferentes membros da
familia em seus varios estagios de uma compra (DM€ NANCARROW, 2005).

Para Solomon (2011),varios papéis especificos sentbenhados quando uma
decisdo coletiva deve ser tomada.Dependendo daadecalguns ou todos os membros
participam da mesma e uma pessoa pode desempeming papéis durante esse processo. A
classificacdo dos papéis apresentada pelo autdni@ador, a pessoa que propde a
necessidadeyigia, quem conduz e controla a pesquisa de informaciddéisienciador
membro que influencia ou tenta influenciar na derisgle compra,comprador quem
realmente faz a compra, ele pode ou ndo usar aforak fato; e finalmente wsuarioque é

quem utiliza o produto ou servico.

4.3A SOCIALIZACAO DA CRIANCA CONSUMIDORA

O mercado voltado para as criancas cresce em dierid% ao ano no Brasil, quase o
dobro do mercado adulto, um claro indicativo qumiblico infantil € um importante nicho de

mercado. (Revista Brasileira de Administracao, 2010

Para John (1999), o estudo do comportamento de reodgs criangcas remonta a
década de 1950 com a publicacdo de alguns estsolaslés sobre temas como fidelidade &

marcas. O reconhecimento desse mercado prossequiwdésada de 1960 quando
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pesquisadores expandiram seu ambito de estudasniiclas criangas na compreenséo do
marketing e do varejo, conforme publicacdo de M¢Nea1964. Mas foi no final dos anos
70 que a pesquisa sobre as criangas como cons@asittaresceu e ganhou maior visibilidade
dentro da comunidade de marketing, quando surgitbicacadoJournal Consumer Research
que argumentou a necessidade de estudar as criangasm socializacdo no papel de

consumidoras.

Diversos autores destacam a importancia de congeeenprocesso de aprendizado
de uma crianga como consumidora. Veloso eHildebf20d7) afirmam que esse aprendizado
acontece por meio do desenvolvimento de compet&paia assumir o papel de consumidor,
entre elas, a capacidade de entender que exisagusppara os bens a serem adquiridos e a
utilidade do dinheiro que propicia a troca por bdedin (1999) aponta que a maioria dos
autores reconhece a importancia do ambiente so&iabcializagdo da crianga consumidora,

incluindo a familia, seus pares, a cultura e aandéi massa.

Apresenta-se a seguir uma descricdo geral da gaciab da crianga no processo de

desenvolvimento social e cognitivo, habilidadestivagdes e influéncias de consumo.

4.3.1Desenvolvimento Cognitivo

O desenvolvimento cognitivo, conforme delineado Piaget (1999)é um processo de
construgcdo de estruturas intelectuais que vai desuescimento até a adolescéncia. Toda e
qualquer crianca constréi o mundo a partir de |a@®es sobre ele, e para que ocorra 0

desenvolvimento, ela precisa agir sobre o0 ambemtgue se encontra.

Rappaport et al(1981) explicam que quando seefaambiente, este inclui aspectos
fisicos e sociais do relacionamento humano;salierqae a crianca precisara de recursos
intelectuais para solucionar uma variedade de@®sa fim de viver satisfatoriamente em

um determinado ambiente social.

Piaget (1999) informa que o desenvolvimento psagéicm processo de nivelamento
progressivo, passando de um estado de menor paaagailibrio. Nesse sentido, Rappaport
(1981) define o nivelamento como um processo danizgcdo das estruturas cognitivas em

um sistema coerente, interdependente, que possiitirianca a adaptacao a realidade.

Como exemplo, tome-se a primeira fase definidaRiaget como sensorio-motora,

onde esquemas sensoriais motores se formam emofudedmpressfes sensorias que a
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crianca percebe; a partir disso, esses esquemasizagio o0 caos inicial de sensacoes
internas e externas, dando-lhe condi¢gbes de atbag a realidade.

Vygotsky (2005) salienta que Piaget foi o primeipesquisador a estudar
sistematicamente a percepc¢ao e a logica infantinenando as caracteristicas distintivas do
pensamento das criancas naquilo que elas tém eag@do que lhes falta. Demonstrou que a
diferenca entre o pensamento infantil e o pensamadulto era mais qualitativa do que

guantitativa.

Portanto, € em termos de equilibrio que Piag€9q)L8escreve a evolucdo da crianca e
do adolescente e compara a construcdo de um edijiee a medida que se acrescenta algo,
fica cada vez mais solido. Demonstra o autor qoasiderando as motivacdes gerais da
conduta e do pensamento, existem funcbes comurdaa s idades, supondo que a acéo é
sempre precedida por um interesse que a desencpddendo tratar-se de uma necessidade
fisiol6gica, afetiva ou intelectual. Para Rappajpol (1981), a obra de Piaget mostra como o
conhecimento da crianca se desenvolve, quandacse as rudimentares estruturas mentais

de um recém-nascido até o pensamento logico fatmatiolescente.

Ao contrario de Piaget, Wallonaggud Nascimento et al (1997),postula que o
desenvolvimento da crianga ndo comecga cognitivaeremojue sua atividade esta inicialmente
voltada para a sensibilidade interna (visceralediaf),ou seja, a afetividade ir4 designar os
processos psiquicos que acompanham as manifestaggésicas da emocdo. A essa
sensibilidade vai se acrescentando a sensibilié@atkrna (elementos do mundo exterior),
caracterizando ai 0 aspecto cognitivo do desenweinvio.

Piaget (1999) explica que as estruturas mentaisntke crianca sao variaveis, tendo
sua organizacgéo de atividade mental sob um dupkects motor ou intelectual de uma parte
e afetivo de outra; com suas dimensdes individsalcgal (interindividual).

No quadro lapresentam-se 0S seis estagios oudperide desenvolvimento que
marcam 0 aparecimento das estruturas mentais staresste construidas que vao desde o

nascimento até a adolescéncia, delineados portREaf#9).

Quadro 1: Periodos de desenvolvimento das estruturas metgaima crianga

1°. - Reflexos ou mecanismos  Primeiras tendéncias instintivas e
hereditarios primeiras emocoes.
2°. - Primeiros habitos motores Percepcdes organizadas e

Lactancia

1,5 a 2 anos
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primeiros sentimentos
diferenciados.
3°. - Inteligéncia sensoério-motor. Ocorrem regulacdes afetivas e
ou pratica (antes da linguagem) primeiras fixacdes exteriores da

afetividade.
4°. - Inteligéncia intuitiva Surgem sentimentos
12, Infancia interindividuais espontaneos e das
2 a7 anos relacbes sociais submissas ao
adulto.
22, Infancia 59, - Operagoes intelectuais Desenvolvem-se sentimentos
09 a 11 /12 anos REbEES morais e sociais de cooperagao.
6°. - Operaco0es intelectuais Formacé&o da personalidade e da
abstratas insercao afetiva e intelectual na

Adolescéncia )
sociedade dos adultos.

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Piagste§ados de Psicologia (1999)

Rappaport et al (1981) afirmam que cada fase qureke a certas caracteristicas que
vao se modificando a fim de uma melhor organizegdmda estagio constitui-se de uma
forma particular de equilibrio.

Wadsworth (1984) apresenta os periodos do desemeito cognitivo propostos por
Piaget resumidos em quatro estagios. Cada estagiméterizado pela aparicdo de estruturas
originais, cuja construcdo o distingue dos estagidsriores, 0s quais sdo apresentados no
quadro 2.

Quadro 2: Resumo dos periodos do desenvolvimento cognitivo

Caracteristicas do periodo Principal mudanca

S loe Vleilel 8 Estagio | (0 a 1 més)

(0 a2 anos) Apenas atividades reflexas; néo fa:
diferenciacéo;

Estagio Il (1 a 4 meses)
Coordenacéo méo-boca,
diferenciacéo via sucgéo;

Estagio lll (4 a 8
mesesfoordenacdo mao-olho:
repete acontecimentos pouco
comuns;

Estagio IV (8 a 12
mesesfoordenacao de dois
esquemas; atinge a permanéncia ¢
objetos;

O desenvolvimento ocorre:
a partir da atividade reflexa
para a representacao e
solugBes sensoério-motoras
dos problemas.
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Estagio V (12 a 18 meses)

Novos meios de
experimentacdo,segue deslocamer
sequenciais;

Estagio VI (18 a 24
mesedrepresentacdes internas,
Nnovos meios através de combinact
mentais.

Pré-operacional Estagio ecogéntrico(2 a 4 anos)

(2 a7 anos) Problemas resolvidos através da
representacdo, desenvolvimento d:
linguagem, tanto o pensamento
guanto a linguagem séo egocéntric
Estagio Intuitivo(5 a 7 anos)

Os julgamentos séo baseados na
percepcao e ndo na logica.

O desenvolvimento ocorre:
a partir da representacao
sensgrio-motora para as
solucdes de problemas e 0
pensamento pré-légico.

Operacional Atinge a fase da reversibilidade, = O desenvolvimento ocorre:
concreto operacdes ldgicas desenvolvidas e a partir do pensamento pré-
(7 a1l anos) aplicadas a problemas concretos; r I6gico para as solucdes
consegue solucionar problemas I6gicas de problemas
verbais complexos. concretos.

O desenvolvimento ocorre:
a partir de solucdes logices
para os problemas
concretos, para as solugdzas
|6gicas de todas as classes
de problemas.

Operacg0des formais
(11 a 15 anos)

Soluciona com légica todos os tipo:
de problemas, pensa cientificamen
soluciona problemas verbais
complexos, as estruturas cognitivas
amadurecem.

Fonte: Elaborado pela autora adaptado de Wads\{@984).

A sequéncia do desenvolvimento € a mesma para @slagiancas, embora sua
velocidade varie consideravelmente de uma para (MW ADSWORTH, 1984).De acordo
com a teoria piagetiana, ndo parece haver difesdngaortantes de desenvolvimento entre os
sexos. Também as criancas que ndo vao para a pscet@m desenvolver operacdes logicas
tdo rapidamente quanto as que vao, pelo menosseadts operacdes concretas. De modo
semelhante, ha poucas diferencas culturais no iguespeito ao desenvolvimento cognitivo.
As criancas de todas as culturas atravessam asawemguéncias dos estagios, conforme a
descricdo de Piaget, embora haja algumas difereqgagto a aquisicdo de conceitos
especificos.

Nesse sentido, Mattos (1988) destaca que uma sol@etlaz em sua organizagéo

peculiaridades que a torna distinta das outrasjgsor se faz necessario o estudo, a fim de
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conhecer seu processo de heranca cultural e agateentre seus grupos constitutivos, que
vem entremeada de lealdades, fidelidades, idemt#dadliferencas socio culturais, geracoes e

grupos étnicos.

4.2.2 Ciclo de vida Familiar (CVF)

Ciclo de vida familiar € “o conjunto de estagiosopajuais as familias passam e que
influenciam suas necessidades e a capacidade igazalas” (CHURCHILL JR.; PETER,
2005, p. 162).Limeira (2008) demonstra que o caacdp ciclo de vida familiar foi
inicialmente proposto por Wells e Gubar em 196@leodescrevem os estagios de evolugéo
das familias, com base nas caracteristicas sociglaficas como idade e numero de

membros, filhos, renda, etc.

Em um estudo, Saraiva Jr. (2010) mostra a evolbisdiorica do conceito bem como a
mudanca de sua estrutura desde sua concepcaomnt@&ems mais recentes. S&o comparados
autores e 0 ano de publicacao, o titulo do concpédts e numero de estagios do CVF, além
da contribuicé@o tedrica para o desenvolvimento aiceito. Além dos precursores, Wells e
Gubar (1966) com 9 estagios, apresenta o conceitddudphy e Staples (1979) “Ciclo de vida
da familia moderna”, com 13 estagios; Gilly e Hdi882) com o conceito” Reciclagem do
ciclo de vida familiar: uma proposta de redefinicdoom 13 estagios; Redondo-Béllon,
Royo-Vela e Aldas-Manzano (2001) que propdemo dmc¢e&dm modelo do ciclo de vida
familiar adaptado para o ambiente espanhol” conestdgios e finalmente, Du e Kamakura
(2006) que apresentam “ Ciclos de vida das faméiastilos de vida nos EUA” com 13

estagios.

A seguir sdo apresentados os nove estagios dodackida familiar criado por Wells
e Gubar em 1966, adaptado por Saraiva Jr. (20k®nglementado conceitualmente por
Karsaklian (2004).

. Solteiro - Jovem vivendo fora da casa dos pais: Tem remdidatla, porém com
grande latitude de utilizacdo. Adquire além dossbdaraveis para equipar sua primeira
residéncia, seus recursos possibilitam que congupas, frequente restaurantes e usufrua
atividades de lazer como festas e viagens de férias
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. Recém-casados Casais jovens e sem filhos: Possuem renda ascendos bens
duraveis (méveis e eletrodomésticos) e o lazeresgmtam uma parte importante das
despesas.

. Ninho Cheio I - Casais jovens com filho mais novo abaixo dosdsaA chegada do
primeiro filho, por vezes, obriga a mae a parartrddalhar e a renda familiar diminui,
enquanto as despesas aumentam: casa maior, mad@eesticos (lava-roupas, lava-
loucas) bem como todos os produtos necessariosaai@ncas. Fica dificil poupar.

. Ninho Cheio II - Casais jovens com filho mais novo acima dos @&agonforme o
progresso profissional do casal e/ou a retomadaspesa em atividade remunerada, a
situacao financeira do casal melhora, as necessd#ab criancas sao preponderantes mas se
diversificam: é a idade das bicicletas, das despeseolares e aulas de musica.

. Ninho Cheio Il - Casais com chefe da casa acima dos 45 anos efibms
dependentes: Com conforto financeiro, a familiccar@s moveis, compra um segundo
automovel e finaliza o equipamento da casa. A egficca a saude absorvem parte importante
do orcamento.

. Ninho Vazio | - Casais com chefe da casa acima dos 45 anoalh@aldo, sem filhos
morando com eles: A situacdo financeira conheceé s&w apogeu. O nivel dos recursos
obtidos possibilita que, uma vez as necessidademfoentais satisfeitas, possam-se comprar
produtos de luxo e dedicar-se muito mais a viagamer e poupancga pra a aposentadoria.

. Ninho Vazio Il - Casais com chefe da casa acima dos 45 anogrpds, sem filhos
morando com eles: A renda cai bruscamente, engaasndespesas com satde aumentam. As
vezes, procura-se uma residéncia menor.

. Solitario | - Ainda trabalhando: A renda ainda € elevada, cgamente
considerando-se as poucas necessidades. Em algsos, @s viagens, o lazer e a saude
ocupam um lugar importante.

. Solitario Il — Aposentado: a renda diminui, as necessidadebasicamente atencéo,

afeto e seguranca.

Para Dubois dpud Karsaklian 1994), a familia aparece como uma cd&ataal, um
modo de organizacéo da vida quotidiana e uma uaidacconsumo. A autora explica as trés
fungBes da familia: comeélula socia) representa o principal mecanismo que permitaa@ um
sociedade sobreviver e observa dois tipos de fanmdk familias autocraticas, nas quais o
poder € concentrado em uma Unica pessoa e asdamiilicréticas, nas quais as decisdes sao

tomadas em comum. Ressalta também que a herang@akutla qual fazem parte, séao
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transmitidas de uma geragédo para a outra, por ns&es aconselham as filhas a comprarem
este ou aquele produto (ex.: maquiagem) aconteaadoesma forma dos pais com os filhos
(ex.: carro).Comestrutura de organizagao da vida cotidiakagrsaklian (2004) explica que

a familia codifica a divisdo do tempo mesmo quarelaza a um modo de divisdo das tarefas
necessarias a sua sobrevivéncia. Na condicamuiade de consuma, familia constitui o
foco principal de varias decis6es de compra, comalimentos que consomem, produtos de
limpeza e higiene, entre outros, devido ao fateiderem sob o mesmo teto.

Vérios autores afirmam que conforme a etapa do dielvida que as familias passam,
diferentes produtos e servicos s&o adquiridos. ioitante considerar a opinido de Solomon
(2011) quando afirma que a utilidade do CVF é ki pois em muitos casos ndo se
consideram tendéncias sociais, a mudanca do papeidlheres, aceleracdo dos estilos de
vida alternativos entre outros. Além disso, é p@abservar as mudancas ocorridas na
estrutura familiar, como as novas familias que s&nformado, ofiouseholders (pessoas
tanto aparentadas quanto ndo aparentadas que oaupadomicilio), por conta disso, 0s
papéis dos membros da familia sofreram alteracGambém tém influenciado no processo

de decisédo de compra.

4 .3.2Desenvolvimento Social

Ward (1980) apud Carlson e Grossbart (1988) conceitua que socid@ago
consumidor € o processo pelo qual os jovens adquiabilidades, conhecimentos e atitudes

relevantes para seu entendimento e atuagdo nodvoerca

O desenvolvimento social da crianga aumenta nogerdas operagdes concretas (7 a
11, 12 anos) quando diminui 0 egocentrismo sociah enesma tem capacidade de
compreender que outras pessoas tém pensamentisiestos e necessidades diferentes dos
seus. Esse desenvolvimento social ocorre paralaelema&o intelectual, onde se observa
progressos significativos (RAPPAPORT, et al 1981).

Sobre o desenvolvimento social da crianca, Jol®9)l explica que € preciso
considerar a capacidade de a crianga ver as pavggealém da sua prépria, demonstrando
que a formacao de impressdes e a capacidade dectamparacfes sociais estao fortemente

relacionadas com a compreenséao dos aspectos stejaiedutos e consumo.
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Nessa linha a autora demonstra as etapas da evalacferspectiva social proposta
por Selman (1980), que destacasiagio egocéntricg3-6 anos), quando as criangcas néo
conhecem outra perspectiva além da propria. NaimpedxXase (6-8 anos), daformacao
social elas se tornam conscientes que outras pessoaspiad diferentes opinibes, mas
ainda ndo apresentam capacidade de pensar adapgrspectiva de outra pessoa.fake
reflexiv a(8-10 anos), além das criancas compreenderem qaetas podem ter diferentes
opinides a respeito da mesma informacéo, ela pralmente considerar outro ponto de vista.
Na proxima etapa, doapel-matuq10-12 anos), tanto a interagdo social como a psésue a
negociacdo exigem dupla consideracdo de perspedti#aambas as partes. A fase final
proposta por Selmanpapel social e convencional12-15 anos), apresenta um
desenvolvimento adicional, que demonstra a capadeidie olhar pela perspectiva de outra

pessoa pois nessa etapa ela esta inserida em pmsgrcial e interage com 0 mesmao.

Uma descricdo convincente apontada por John (A98)do autor Barenboim (1981)
que fornece a descricdo da sequéncia de deseneoldngue ocorre dos 6 aos 12 anos.
Explica que antes dos seis anos, a criangca desaseuvétras pessoas em termos concretos,
como a aparéncia fisica, por exemplo, ou comporérseostensivos e essas comparagoes

nao incorporam outras pessoas.

Na fase deomparacdes comportamentd68 anos), as criancas fazem comparacdes
com base em suas impressdes, mas ainda no nigeindceto. Na segunda fase (8-10 anos)
Barenboim diz que as impressdes sdo baseadas ibotaatrpsicologicos ou abstratos, mas

nao incluem comparag6es com 0s outros.

A fase decomparacgbes psicologicagll ou 12 anos e mais velhos) mostra a
comparacao entre as pessoas, dessa forma, cal@iatél999) que € possivel compreender a
socializacdo do consumidor sobre por que as cramgais jovens ndo se submetem a

intencdo persuasiva da publicidade até completartase escolar.

Integrando as teorias do estagio cognitivo e sodain (1999) apresenta trés etapas
de socializacdo para o consumidor infantil. Ess#dges sdo caracterizados ao longo de
dimensdes que capturam mudancas importantes nowddédenento do conhecimento,
capacidade de decisdo e as estratégias para riln@ompras, sao definidos corastagio
perceptual, estagio analitico e estagio reflexirara melhor visualizacdo segue no quadro 3

0s estagios resumidos de John (1999).
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o — Estagio Perceptual | Estagio Analitico Estagio Reflexivo
3-7 anos 7-11 anos 11-16 anos

Estruturas de Conhecimento

Unidimensional

Complexidade

Egocéntrica

Abstrata

Tragos
funcionais/fundamentais

Juas ou mais dimenst
Contingentes
‘condicac-depois”
Juplas perspectiv.
‘propria + de outro

Abstrata

Tracos
funcionais/fundamentais

Multidimensionais

Juplas perspectivas ¢
sontexto soci:

Estratégias na tomada de decisdes e influéncia

Oportuna

Complexidade e
repertorio limitado
de estratégias

Adaptatividade Emergente

Fonte: Elaborado pela autora, adapta

Tracos
perceptuais/salientes

Atributos
individuais/

Pensativa

Tragos funcionai:
=undamentais/ Trag
"elevantes

Jois ou mais aibutos,
"epertorio expandido
e estratégii

Moderada

Dupla perspectiva

do de Joh®)199

Estratégica

Tragos funcionai:
=undamentais/Tra¢
"elevantes

Multiplos atributo;,
"epertério complexo
Jeestratégias

Totalmente desenvolvido

Duplas Perspectivas em
contexto social

A pesquisa desse estudo foi realizada com criaggtie 7 e 11 anos, fase que se

caracteriza como analitica, conforme John (1999¥ase operacional concreto, proposta por

Piaget (1999). Nessa fase mudancas enormes aconi@ce cognitiva quanto socialmente e

também em termos de conhecimento do consumiddribdaales. A mudanca de pensamento

perceptual para mais simbdlico juntamente com ummeato no processamento de

informagéo e habilidades, resulta em uma sofisicadmpreensdo do mercado e um

complexo conjunto de conhecimentos sobre conceio a publicidade e marcas e uma

nova perspectiva que vai além de seus propriogrsemtios e motivacoes.
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Nesse sentido, Davis (1981) destaca a teoria dendpagem social, onde o
comportamento humano estd centrado em uma integ@hua e reciproca entre fatores
ambientais, comportamentais e cognitivos. As etag@ssocializacdo do consumidor
propostas pelos autores trazem mudancas importaatéema como as criangcas pensam, 0
que sabem e como se expressam como consumidorastiRee-se também que a
socializacdo das criangas enquanto consumidorasnv@ge-se em um contexto social,

incluindo a influéncia da familia, colegas, mide&ardassa e canais de marketing.

4.3.3Influéncias da crianca consumidora

Para entender melhor como as criancas tornam+ssuicndoras faz-se necessario
compreender como teve inicio esse processo. Paneall¢1992), os filhos adquirem seus
habitos consumistas principalmente de seus pageptes de marketing, sendo 0s pais 0s

principais agentes de socializacdo de seus fillossensinam como serem consumidores.

Outro fator que explica o aumento das influéncraseepais e filhos é a liberalizacédo
das relacdes familiares nas sociedades ociderfarsance (1998apudValkenburg e Cantor
(2001) aponta que a mudanca dos padrbes caradsizaela autoridade, obediéncia e
respeito foram substituidos atualmente pela compéee igualdade e compromisso; as

relacdes nao sao reguladas pela autoridade e conraad pelas vias de negociacéao.

Familiares, colegas e meios de comunicacdo sadesgsocializadores fundamentais
para as criancas, além das caracteristicas daidamsétilos parentais, orientacdo sexual e
padrbes de comunicacéo (SINGH e KAUR, 2011).

Lawlor e Prothero (2011) dizem que a viagem pel@ncia € uma curva de
aprendizagem durante a qual as criancas vao agdmirum conjunto de cognicdes e
comportamentos e, como exemplo dessa aprendizatgstaca-se a interacao entre pais e
filnos que podem surgir no processo de decisdood®p@. E importante salientar que o
aprendizado da crianca € mais incidental que irgeatMcNeal (1992) destaca estagios
generalizados no desenvolvimento dos padrdes ds&onsumistas nas criancas, conforme

apresentados no quadro 4.
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Quadro 4 —Desenvolvimento da crianga consumidora

X NG ELle [OReEIRY: | De 1 até 2 anos Quando consegue sentar-se, a crian¢ca é
observando colocada no carrinho de compras e observa
Seus pais e as coisas a seu redor. Proximos
aos dois anos conseguem fazer ligacao
entre anuncios de TV e produtos das lojas.
Acompanhando os A partirde 2 anos Comecam a fazer pedidos aos pais, dao
pais e pedindo mais atencdo as propagandas da TV. Sua
influéncia comeca a intensificar-se através
de choros, gritos ou gestos. O processo de
pedir e receber gera scripts mentais que
enfatizam certas lojas como fonte para
certos produtos.

Acompanhando os Aos 3 ou 4 anos Comecam a descer do carrinho, ja
pais e escolhendo co reconhecem a maioria das marcas de
permissao produtos para elas. Algumas vezes os pais
permitem que elas escolham os produtos
sozinhos com o propdsito de manté-las
ocupadas ou ensina-las o basico na hora de
comprar. Nessa etapa a criangca ja
completou muitas conexdes entre as
propagandas e os produtos que deseja.
Acompanhando os Entre os 4 e 5 anos A crianga reconhece que € preciso pagar
pais e fazendo com dinheiro pelas coisas que as
compras satisfazem. Inicia-se o aprendizado scbre
independentes entender o valor do dinheiro e 0os meios
necessarios para obté-lo. Surgem as
primeiras impressdes sobre 0 consumo que
poderdo ser positivas ou negativas.

Ir & loja sozinho e Entre o0s 5 e 7 anos A primeira compra geralmente € em umna
fazer compras loja de conveniéncia ou supermercado
independentes proximo de sua casa. A partir dessa
primeira experiéncia, as criangas seniem
gue abriram as portas para um mundc de
coisas que satisfazem suas vontades.
Durante essa etapa, que continua até os 10
anos, elas aprendem muito sobre as lojas e
0 que elas tém a oferecer.

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de McNeaprj1
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Valkenburg e Cantor (2001) apontam a premissa deaqicriangas de todas as idades
se esforcam para entender seu ambiente fisico ial secseu nivel de entendimento
determinam em grande parte seus gostos e prefasésobre produtos, informacdes e
entretenimento, resultando no seu comportamentwmagumo. Defendem também a ideia de
gue o desenvolvimento do comportamento dos consugsdnfantis ocorre em quatro fases e
em cada uma delas diferentes caracteristicas ldémcfa emergem:

. Lactentes e pré-escolares (idade 0-2)- Sentimeatpeeferénciasos pesquisadores
concordam que os bebés vém ao mundo com algumBsmaas para gostos e cheiros.
Embora bastantes responsivos quanto a musicale,&tfia percep¢do visual se desenvolve
mais lentamente, no entanto, eles tém preferémpuasobjetos que se movem e por cores
primarias. Quando atingem oito meses sao colocadntados no carrinho de compras e
depois de alguns meses de observacédo comecanr guetlitos para seus pais. Porém nessa
fase eles ainda sdo consideradosriascas dos consumidores.

. Pré-escolar (idade 2-5)- atormentam a negociacéssa fase é caracterizada pela
limitada capacidade das criancas em diferenciare emalidade e fantasia, muitas vezes
pensam que 0S personagens e eventos da midia@#rant na vida real. Por conta disso,
pensam que a informacdo nos anuncios da TV sa@deirds e ndo entendem a intencéo
persuasiva dos anuncios. Nessa fase iniciam-serdtas entre pais e filhos na hora da
compra;conforme estudo de Valkenburg (1999), aypsagnostrou que 41% dos pais de
criancas de dois anos tinham vivido um conflitcashte a visita a uma loja. Na faixa etaria de
2-5 anos esse percentual aumentou para 59% do &% dos pais com filhos de cinco
anos tiveram esses conflitos; a partir da idadeirtm e seis anos os conflitos diminuem. No
estudo de Ward e Wackman (1972),0s dados quatitaindicam que as maes sentem que 0s
comerciais da televisdo influenciam seus filhospais se ressentem sobre as tentativas da
midia influenciar as compras de seus filhos, embouitas mées achem isso um “mal
necessario”. Nesse sentido, Kumar (2013) conclai gy impacto da propaganda televisiva
sobre as criangas melhorando a consciéncia de ntartdaecimento sobre varios produtos em
qualquer categoria e por conta disso as crianflagitiam a decisdo de compra da familia e
0S pais valorizam sua opinido.

. Inicio do ensino fundamental (5-8 anos)- Aventunarieneira compra:durante essa
etapa a crianca ja tem capacidade de distinguie éantasia e realidade, sua capacidade de
atencdo torna-se maior, tornam-se mais ageis veed e orientados para a informacao e
entretenimento, tornando-se cada vez mais indept&xipara fazer compras. A pesquisa de

Valkenburg (1999) aponta que 54% das criancas amsira anos de idade ja tinham feito
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compras sem 0s pais e 74% com cinco anos. A pani@ia geralmente visitada por uma
crianca € de conveniéncia ou perto de sua casa BWCNL992).

. Ensino Fundamental (8-12 anos) - Conformidade ecuesidade:neste periodo as
opinides dos colegas tém um papel cada vez maisriamte, o olhar para os detalhes e a
qualidade dos produtos € mais acentuado. A criangdia mais criticamente e compara
produtos e informacfes. Entre nove e 10 anos dieidamecam a perder o interesse em
brinquedos e sua preferéncia € por produtos cogétusocial, como musica e equipamento
desportivo (BUIJZEN;VALKENBURG, 2000). Nessa fasgisée uma maior lealdade as
marcas e aumentam as estratégias de negociacam feomilia.

Kerrane e Hogg (2011) salientam que as motivacées ysar uma ou outra estratégia
pelas criancas em relacéo a decisdo de comprasniléafsao o resultado de uma combinacéo
de objetivos pessoais e fatores ambientais. Nesgigls, Hamilton e Caterall (2006) afirmam
que as decisdes de compra da familia nem sempie re&&olltado de uma escolha individual,

mas sim da influéncia mudtua entre seus integrantes.

Carlson e Grossbart (1988) afirmam que os pais @@&m importante papel na
socializagcdo do consumidor infantil, mas poucoatx® sobre as diferencas de tendéncias dos
pais na socializacdo do consumo. Os autores apajqiano estilo parental faz parte também
da socializacdo geral da crianca.O papel dos sgidoentais para a socializacdo da crianca
enquanto consumidora torna-se muito relevante.Meel€offey (2007)apud Wisenblit,
Priluck e Pirog (2013), identificaram quatro catég® dependendo dos niveis de educacéo e

autoritarismo dos pais: muito autoritarios, pougtogtarios, permissivos e negligentes.

Sobre os estilos parentais,Carlson e Grossbar8{1&&licam as quatro categorias

identificadas nas familias influenciadas pelashgi@a na tomada de deciséo:

» Autoritarios: buscam ter um alto nivel de controle sobre asncais esperam
obediéncia inquestionavel; cumprimento rigoroso deesgras; desencorajam
comportamentos e punem intencionalmente.

* Onipotentes: mantém as criancas em papeéis subordinados; geEstrisua autonomia;
nao encorajam a comunicacao entre pais e filhos.

* Negligentes: mantém relacbes distantes com as criancas, notentaédo exercem
muito controle sobre elas; evitam obrigacdes pamafarnecer orientacdo aos filhos;
sua restritividade € acoplada com uma relativa fddt afeto e sdo ansiosos em relacao
ao desenvolvimento da crianga; pouco fazem paemtivar diretamente a capacidade

das criangas em agir de forma autbnoma.
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* Permissivos: procuram remover tantas restricdes quanto foriypelssem prejudicar
as criancas; permitem a liberdade substancial @stneapéis de pais e filhos e suas
motivacdes; consideram que as criangas tém diasisim como os adultos, porém
com poucas responsabilidades; tendem a respeitdera€ncias impulsivas das
criangcas como resultado de seu desenvolvimenténolbt cumprimento dos pedidos

das criancas através do raciocinio e ndo peloaentr

Alguns pais tentam ensinar seus filhos sobre o lbexho e negativo, os truques e o que
podem e ndo podem fazer como consumidores, redaltamm processo de “veja 0 que eu
faco” e “ouca o que eu falo”, e a medida que, afigsionais de marketing tentam influenciar
seus filhos com mensagens informativas e persimsia@uns pais ficam indignados
sentindo-se usurpados no direito de ensinaremcsiag;as sobre assuntos de mercado (Mc
Neal, 1992).Carlson e Grossbart (1988) afirmam tqdes os grupos de estilo parental sao
relativamente negativos frente a anuncios telesssidemonstrando que os estilos autoritarios

S&80 mais negativos e mais ativos na socializag@osumidor.

Para Ward e Wackman (1972), as méaes reconhecemsgoemerciais de televisao
influenciam seus filhos para varios produtos e afs ge ressentem com esse tipo de
influéncia. A atracdo de uma crianca pela televesdmenta com a idade e enquanto ela é
reconhecida pelos pais como fonte de conhecimeetlueacdo, também pode ser prejudicial,

considerando o impacto que deixa na mente dasgesdi$INGH e KAUR, 2011).

Kumar (2013) informa que grande parte das famégssstem juntas a televisdo e isso
incentiva a discussao sobre aescolha dos progqudisscomo unidade de tomada de deciséo, a
influéncia entre seus membros é muito frequenteonfg ainda sobre o impacto da
propaganda televisiva sobre as criancas, demodstique melhora a consciéncia da marca, o
conhecimento sobre varios produtos em qualquegaagee, devido a isso, 0s pais valorizam

sua opinido nas decisdes de compras da familia.

E importante salientar que as criangas em detedaif@se de seu desenvolvimento
nao tém as ferramentas emocionais ou cognitivasaaliar o que esta sendo vendido a elas.
Singh e Kaur (2011) postulam que ja passou o teanpgue 0s pais falavam sobre o que os

filhos devem vestir, comer, brincar e estudar.

Em relacdo aos programas de consumo dirigidos iasces, Carlson e Grossbart
(1988) afirmam que os pais podem variar nas reap@sb estilo parental pode explicar essa
variagdo. Além da influéncia da televisdo, estutkyaonstram que a crianga reconhece desde
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muito cedo as marcas de produtos (BAXTER; LOWREYO Os profissionais de
marketing tentam incutir o reconhecimento da mdesale muito cedo na mente das criancas
com a esperanca de que isso no futuro se transtemnlengas relacdes comerciais (SINGH;
KAUR, 2011).

Em estudo realizado com criancas de nove anos,s®Wet Hildebrand (2007)
identificaram que dentre as marcas mais lembraéias griancas, muitas sao anunciadas em
programas matinais em canais de televisdo de grmiéncia; além disso, perceberam que
as criancas tém uma relacdo de afeto com deterasnmadrcas. As criangcas de hoje podem
reconhecer centenas de nomes e logotipos de m&iceg) e Kaur (2011) complementam
que as reacdes das criancas podem ser muito dédsrans adultos frente as propagandas,
pois se o adulto for a procura de determinada mamao a encontra, simplesmente escolhe
outra, ja a crianca comeca a fazer exigéncias & saesmas nao forem cumpridas podem

fazer cenas como gritar ou chorar, entre outraatégias de persuasao.

4.3.4Estratégias utilizadas pelas criancas nas conag da familia

As criangcas nao sO se tornaram um grande grup@mgumidores como ganharam
tanto influéncia direta quanto indireta. Elas agesmo influenciadores sobre os pais nas
compras da familia (GOTZE et al, 2009).A pesquisddomson e McKee (2007) demonstra
que ao invés de termos negativos, a influénciaridaga no processo de compra da familia é

vista como sofisticada e descontraida, geralmesrmepida como positiva pelos pais.

Kerrane e Hogg (2011) demonstram que existem difesetendéncias na socializacao
dentro da familia e que as criancas tém diferenitess de acesso as estratégias de influéncia
utilizadas, principalmente na sua capacidade dedoicoalizGes e influenciar seus pais nas
decisbes de compra das familias. O estilo pargatabém pode influenciar bastante a
interacdo entre pais e filhos em relagdo a aquisiegprodutos, tanto para as criancas, quanto
para a familia (CARLSON; GROSSBART, 1988).

E importante salientar, como afirmam Lawlor e Peath(2011), que a interacéo entre
pais e filhos a respeito de situacfes de compra senpre acontece, pois muitas vezes a
crianca tem sua propria renda adquirida atravésmdeada ou pagamento por tarefas
domésticas e por conta disso ndo necessitam ddaaoarfinanciamento dos pais para suas

compras. Williams e Burns (2000) complementam destnando que as criangcas que ganham
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renda, tém mais influéncia daquelas que ndo ganb@ue as meninas influenciam mais que

0S meninos.

Para Gotzeet al (2009), ao tentar influenciar paisas criangas usam diferentes tipos
de estratégias, como negociacgao, persuasao, emogamplesmente pedindo. Em resposta a
essas estratégias utilizadas pelas criancas, fadantificadas seis que os pais utilizam:
negociagao, persuasao, emocao, legitima, perit@n¢p o pai ou mae explicam ao filho que
tem maior conhecimento sobre tal produto para tandecisdo) e direta (quando usam sua
autoridade de pais). Os autores frisam ainda queifarentes estudos € alta a influéncia da
crianca na fase do reconhecimento do problema e ifpaixa na fase de decisdo de
compra.Demonstram que a influéncia da crianca éesoima variedade de produtos, iSso
porque elas tém detalhadas informacfes em categespecificas de produtos como

brinquedos e jogos, vestuarios e itens de altalegia.

Tinson e Nancarrow (2005) sugerem que as mudargcaemposicdo da familia em
questao de orientacdo, género e diferencas in@igdafetam o grau de influéncia de seus
membros nos varios estagios do processo de cormma@Kerrane e Hogg (2011), a
capacidade da crianca em influenciar as decis@eadas pelos pais varia conforme ela esta
situada dentro da hierarquia familiar e como s&tasipor eles. Portanto, existem diferentes
tendéncias de socializagdo dentro da mesma familde as criangas tém variados niveis de
acesso a algumas estratégias, principalmente agéel sua capacidade de formar coalizdes
entre irmdos e/ ou seus pais para influenciar agpas da familia. Finalizam explicando que
as criancas experimentam as familias de variasimane isso implica no tipo de estratégia

que elas escolhem para usar e aquelas as quasnmacesso.

Com a idade as criancas ndo s6 aprendem a desenuaivrepertorio de estratégias
de decisdo, como usar esse repertorio de formévdler eficaz (JOHN, 1999). Lawlor e
Prothero (2011) reconhecem que quando um dosegmaisa a compra para um filho, surge ai
o conflito entre pais e filhos, mas afirmam queoigs parte inevitavel da infancia e da
interacdo em familia. Essa interacdo ajuda a sp&iads criancas para a realidade comercial

do mercado em termos de comportamentos, valo@gsas e restricdes da familia.

A medida que crescem as criangas desenvolvemisadias habilidades na tomada de
decisdo. Tornam-se mais conscientes sobre diferdotdes e buscam informacdo sobre
aspectos funcionais importantes dos produtoszaiiliisso em sua avaliagdo e adaptam suas
estratégias de decisdo para a natureza do amlgeeteenfrentam. Também aprendem a

ajustar seus esfor¢cos na busca de informacdo evasib a relacdo custo x beneficio do
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produto, tornando-se consumidores mais conscieot®sa idade, usando essas informacdes
para avaliar e comparar as ofertas de produtosNjQ@809).

Thomson e McKee (2007) apontam que as criancas gsamecimento pessoal e
informacdes de varias fontes, sendo a mais sigtifee suas experiéncias pessoais, de seus
pares e a internet para influenciar varias faseprdoesso de tomada de decisédo da familia.
Geralmente, quanto mais informacdo a crianca timeior serd sua influéncia sobre a
compra. Endosso de celebridades também € um faeomdjuencia as criangas no processo
decisorio de compra (SINGH e KAUR, 2011). Sobrali@srsas estratégias que as criangas
usam no processo de decisdo familiar Lee e Cdl#id80) apud Thomson e McKee(2007)

resumiram em cinco tipos, expostos no quadro 5.

Quadro 5: Estratégias de influéncia

Comportamento

Usam a experiéncia e o conhecimento de outras esngmmo
fonte de informacgéo que influenciara o resultaddetz@sao.
Quando a mae, por exemplo, no papel de preparimoesntos,
afirma que tem mais influéncia para a compra dessit
relacionados a isso, deve dominar a deciséo.

Dois ou mais membros da familia se unem para infiae a
tomada de decisdo a fim de obter um determinaditupwo
Tentativa de convencimento dos outros membros ddlifa

Estratégia

Experiéncia

Legitimo

Coalizao

Emocéo usando apelos emotivos, chorando, fazendo caretastras
técnicas ndo verbais.
Negociaco Cedem na ocasiao em troca de negociar em uma @Eoxim

Fonte: Lee e Collins (2000) apud Thomson e Mckee7{2

Williams e Burns (2000) definiram algumas dimensdestentativas de influéncia

direta das criancas sobre os pais, conforme guéadro

Quadro 6: Estratégias de influéncia direta

Pergunta Faz uma simples pergunta.

Tipo da Estratégia

Barganha Oferece dinheiro ou trabalho em troca do produto.

Pergunta bem Pede educadamente.
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Demonstra afeto Age carinhosamente na fala e no comportamento.
Pede e implora Insiste persistentemente e implora pelo pedido.
Age bem Age bem antes de fazer a pergunta/pedido.
Mostra raiva Exibe raiva verbal ou ndo verbal.

Chora e faz caretas Chora, fica triste ou de mau humor.

Engodo Faz tentativas de truque ou enganacgao.

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Willafarns, 2000

Em relacdo as estratégias utilizadas e os confiiie pais e filhos, Valkenburg e
Cantor (2001) pontuam que a medida que os conflitménuem, por volta dos 5-6 anos, as
estratégias de negociacdo tendem a aumentar dspati@a em familias que tem uma boa

comunicacao.

No periodo entre 8 e 12 anos as opinides dos l&ya um papel cada vez mais
importante e as criancas avaliam de uma forma erétisa e detalhada a qualidade dos
produtos comparando informacdes sobre eles. Airetsen periodo, comecam a perder
interesse por brinquedos e desenvolvem prefer@arigorodutos com funcdo social, como

musica, equipamento esportivo e produtos de entneémto projetados para adultos.

Devido a sua maior lealdade a marcas nesse peréagoentam as negociacfes
estratégicas com a familia; conforme McNeal (1983)jdade entre 9 e 10 anos as criancas
estdo visitando diferentes tipos de lojas e fazeas proprias compras varias vezes por

semana.
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5 METODO

A conducédo de um projeto de pesquisa envolve asetedo de filosofia, estratégias
de investigacdo e métodos especificos (CRESWELILOROMalhotra (2001) conceitua
metodologia como a estrutura usada para realizgrogeto de pesquisa e detalhar os
procedimentos que serdo necessarios para obtenf@snacdes indispensaveis para a

resolucao do problema.

De acordo com o tema definido para essa pesquisau-ep pela concepgéo
exploratoria qualitativa. Segundo Creswell (201€¥geconcepcdo defende que os individuos
procuram entender o mundo em que vivem e traballmntie desenvolvem significados
subjetivos de suas experiéncias que sao formadasimeracdo com outras pessoas por
normas historicas e culturais que operam nas wiltss individuos. Ainda dentro dessa
concepcao o pesquisador se posiciona na pesqumahexendo suas proprias origens, onde
sua interpretacao flui de suas experiéncias pessndiurais e historicas.

5.1 TIPO DE ESTUDO

Geralmente a pesquisa exploratéria € importanteqeaiquer situacdo em que o
pesquisador ndo tenha conhecimento suficiente grasseguir com a mesma, porque ela é
caracterizada pela flexibilidade dos métodos pessive ndo sdo empregados protocolos e
procedimentos formais de pesquisa (MALHOTRA, 2001).

Neste estudo foi utilizada a pesquisa explorat@u, possibilitou um entendimento
de maior profundidade sobre o problema definida papesquisa. Para Churchill et al (2011)
um estudo exploratorio, além de fornegwightse ideias também pode ser utilizado para

esclarecer conceitos.

Conforme os objetivos tracados no estudo o enfaipu@esquisa foi qualitativo,
como definem Sampieri, Collado e Lucio (2006) agpesa qualitativa da profundidade aos
dados, a disperséo, a riqueza interpretativa, textalizacdo do ambiente, os detalhes e as

experiéncias unicas. Também oferece um ponto ¢tk ‘vecente, natural e holistico”.

Yasuda e Oliveira (2012) definem algumas caradiesitss da pesquisa qualitativa

dentre as quais se destacam que a mesma estalreleoateracao informal entre pesquisador



45

e pesquisados, semelhante a uma conversa fluidataaldindmica e até certo ponto
espontanea e criativa; também esta aberta parami#s pontos de vista, na medida em que
exige que se desafie sempre o status atual do ciomdr&o para poder supera-lo e acrescentar

interpretacdes relevantes.

Para Creswell (2010) o processo de pesquisa dualitd um meio para explorar e
entender o significado que os individuos e grupboiduem a um problema social. E
principalmente indutivo, quando o investigador gersultados a partir dos dados coletados

em campo.

Conforme Flick (2009) ha uma lista preliminar dpeatos da pesquisa qualitativa:
apropriabilidade de métodos e teorias; perspectil@s participantes e sua diversidade;
reflexividade do pesquisador e da pesquisa e fewena variedade de abordagens e de
métodos.O autor frisa sobre a importancia da édcpesquisa qualitativa, pois essas questdes
serdo enfrentadas em cada fase da mesma, portenaiotar solucdes para os dilemas éticos

é fundamental para torna-la legitima.

5.2 METODOS DE PESQUISA

A fim de atingir os objetivos propostos foram atililas nesse estudo, duas estratégias

de pesquisa que se complementam: o levantamemi@ngeo e a pesquisa bibliografica.

O levantamento de campo contribuiu para obter degfmesentativos da populagéao de
interesse. O instrumento de coleta de dados wdizeom os pais foi a entrevista em
profundidade, baseando-se em um roteiro, que teamtagem de possibilitar maior interacao

entre pesquisador e respondentes.

No levantamento de dados com as criancas, foratib o grupo focal, que segundo
Flick (2009), a énfase recai sobre o0 aspecto itnerala coleta de dados. Para Lunt e
Livingstone (1996)apud Flick (2009), esse método é quase naturalista pagatudo das
representacdes sociais ou do conhecimento socigeesh Salientam ainda que o poder geral
dos grupos focais seja duplo: gera discussao mdelsignificados supostos pelas pessoas e
como elas negociam esses significados gerandosdiaee e diferenca, tanto dentro dos

grupos como entre 0s grupos.
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5.3 COLETA DE DADOS

Os passos da coleta de dados incluem o estabelgcirde limites para o estudo, a
coleta de informacgdes através de observacdes evistdis, documentos, materiais visuais e o
estabelecimento do protocolo para o registro dasnmacdes (CRESWELL, 2010).

Populacédo de interesse é a colecdo de elementpagsuem a informacdo de
interesse do pesquisador. (BARQUETTE e CHAOUBAH7)@onforme Yasuda e Oliveira
(2012), populacéo € o conjunto de elementos querooma caracteristica comum a todos.
Em uma abordagem qualitativa, podem-se incluir mostra, pessoas que possam dar
contribuicdes relevantes para o assunto que estib sstudado, independente da proporcéo
de sua presenca na populacao focalizada.

A escolha dos respondentes na pesquisa qualig@tiveencional (ndo probabilistica),
ou seja, selecionam-se pessoas que obedecam &@®oxrigue foram estabelecidos no
planejamento e que os pesquisadores consideranmtanias para o projeto. Creswell (2010)

pontua que a ideia por tras da pesquisa qualitatevaelecao intencional dos participantes.

Para Churchill (2011),as amostras nao probabgistenvolvem julgamento pessoal
em algum momento do processo de selecdo. O pedquiesscolhe quem deve ser incluido na
amostra. Dessa forma, foram selecionadas interioi@mde oito familias, quatro tradicionais,
onde o pai e a mée vivem juntos e quatro familiamanparentais, onde os filhos vivem
apenas com o pai ou com a mae. Os pais escolhatasappesquisa sdo profissionais que
atuam em areas bem variadas, pertencentes asschagsB, com formacdo superior a partir
do nivel de especializagdo, todos residentes emo Réegre e com filhos na faixa etéria de

07 a 11 anos.

As criancas pesquisadas foram selecionadas peadtiria que compreende entre 0s
7 e 11 anos e participaram de dois grupos foca@radamente, um grupo com criancas de 7
a 9 anos e outro com criancas de 10 e 11 anosyvabsle as diferencas de comportamentos e
opinides dessas faixas etarias. Ambos foram mesligoor uma psicéloga, sempre
considerando a questao ética.Conforme explica @eg®010), é preciso considerar as
necessidades especiais de popula¢cbes vulneraueis, as menores de idade (abaixo de 18
anos). Baxter (2012) afirma que criancas séo asj@ddaixo dos 16 anos de idade e por isso
necessitam de autorizacdo dos pais para partiopdeepesquisas; sendo assim, solicitou-se

aos pais uma autorizacao formal para seus filhdgiparem da pesquisa realizada na escola.
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5.3.1 Instrumento de Coleta de Dados

Para a coleta de dados com os pais,utilizou-séravesta em profundidade (apéndice
1).Conforme Yasuda e Oliveira (2012) as entreviséasrealizadas na maioria das vezes em
lugar de conveniéncia do entrevistado podendo mecasa, local de trabalho ou em local
central. E uma alternativa de abordagem indiviéuséo conduzidas com base em um roteiro

aberto e ndo diretivo.

Churchill, Brown e Suter (2011) explicam que a fimga entrevista em profundidade
€ incentivar os entrevistados a fornecer o maximmfbrmacdes possiveis; esse instrumento
possibilita maior interagdo entre pesquisador gomdente,complementam Barquette e
Chaoubah (2007) e permitem o uso da observacdgae do pesquisador, registrando
outras informacOes acerca do entrevistado,comourgostorporal, tempo de resposta,

movimentos oculares, etc.

Nas entrevistas qualitativas, Creswell (2010) destranque estas envolvem questdes
nao estruturadas e em geral abertas, sdo em pequenero e se destinam a suscitar
concepgOes e opinides dos participantes. Paratesvistas foi estruturado um roteiro, que
conforme Barquette e Chaoubah (2007),sdo guiasosispdr pesquisadores para coletar
informagBes com tdpicos sobre assuntos relacionadebjetivos da pesquisa, permitindo
liberdade para modificar a ordem ou inserir questde acordo com o andamento da

entrevista.

As criancas participaram de grupos focais que, radgurlick (2009), séo utilizados
como um método independente ou em combinacdo ctnomsauétodos como levantamentos,
observacdes e entrevistas individuais. Para CHyr&8mown e Suter (2011), um grupo de
foco compde-se de um pequeno namero de individtiestados por um mediador, que vai
inserindo um esboc¢o geral do assunto e colocandmmgntarios para discussdo do grupo,

dessa forma os participantes sdo expostos as iesasutros e reagem com as suas proprias.

A vantagem desse método em relagdo a entrevisiadudl é a interacdo, pois o
comentéario de uma pessoa pode desencadear respesiagos participantes. Isso funciona
como um “aquecimento”, pois permite que as pesseaisponham a expressar suas ideias e
seus sentimentos obtendo como resultado resposiasespontaneas e menos convencionais

do que seriam em uma entrevista em profundidadeegs®e motivo, definiu-se esse método
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para coletar os dados das criangas,possibilitanelasauma maior liberdade de expresséo e
espontaneidade.

5.4 ANALISE DOS DADOS

Bardin (2004) informa que, quando o assunto € sa@le conteudo, o campo desse
tipo de analise é vasto explicando que qualqueruoacao entre emissor e receptor que
transmitam significados controlados ou nao e quieposer descritos, poderia ser decifrado
pelas técnicas de analise de conteudo.

Sobre a andlise dos métodos quantitativos e gtisdisa Bardin (2004) explica que o
método quantitativo obtém dados descritivos atrdeésstatisticas, sendo a andlise mais fiel e
exata; ja o qualitativo tem um procedimento maisliiivo e maleavel e também mais
adaptavel e valido na elaboracédo de deducdes Bspsdobre um acontecimento e ndo em
inferéncias gerais. Frisa dizendo que a caradterida analise qualitativa € a inferéncia estar

fundada em um tema, palavra, personagem, etc sohdie a frequéncia de sua aparigao.

Creswell (2010) observa que a analise dos dadosistenno processo de extrair
sentido dos mesmos tanto de textos quanto de irmadda pesquisa qualitativa ha uma
interpretacdo do significado mais amplo dos dadasn processo permanente que envolve
reflexdo continua com anotacdes e interpretacoeanttu a coleta, ou seja, durante as
entrevistas o pesquisador pode estar analisando amteior e incluindo anotacdes que

podem constar da narrativa final.

De acordo com o tipo de pesquisa definida para essedo, os dados foram
interpretados e analisados através da analiserdelon, que segundo Mozzato e Grzybovski
(2011) é uma técnica de andlise que tem sido cadamais legitimada e promissora nas
pesquisas qualitativas no campo da Administragiictras areas.

Bardin (2004) conceitua analise de conteido come@amunto de técnicas de analise
das comunicacdes que utiliza procedimentos sistemsatobjetivando a descricdo do
conteudo das mensagens. Informa que a intencéoaliaeaé a inferéncia de conhecimentos

relativos as condicbes de producdo e essa recotfirelieadores quantitativos ou nao.
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Demonstra que a analise de conteudo se organizeésrfases: 1) pré andlise, 2) exploracéo
do material e 3) tratamento dos resultados, intaéa interpretacéo.

7

Na primeira fase, a pré analise, é onde se orgamizaaterial a ser analisado
sistematizando as ideias iniciais através da keipara comecar a conhecer o texto, a escolha
dos documentos para demarcar o que sera analséomulacédo de hipdteses e objetivos e a
elaboracéo de indicadores por meio de recortesexéss dos documentos de analise. Nesse
estudo essa fase ocorreu ap0os a transcricdo davistats realizadas com 0s pais e com 0S

grupos focais com as criangas.

A segunda fase proposta por Bardin consiste emmidefategorias ou sistemas de
codificacdo e a identificacdo das unidades detregiEssa etapa de exploracdo do material é
muito importante, pois vai possibilitar ou ndogueza das interpretacdes e inferéncias.

A terceira fase é caracterizada pelo tratamento dsiltados, inferéncia e
interpretacdo, ocorrendo nela a condensacéo etaqdesdas informagfes para andlise que
culmina em interpretagfes inferenciais; € o momdatmtuicdo, da analise reflexiva e critica
(BARDIN, 2004).



50

6. RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultadossdaig® encontrados apds a analise
dos dados coletados nas entrevistas realizadasfamoitias tradicionais e mono parentais
além dos grupos de foco realizados com criancasalél anos. Tanto as entrevistas quanto
os grupos focais foram gravados em audio e vidao, @onsentimento dos participantes, e
posteriormente transcritos para andlise.

O capitulo inicia-se com a caracterizagdo dos @steelos seguindo-se das categorias
de andlise selecionadas no levantamento de dadess@p constituidas de: processo de
decisdo de compras familiar, influéncia das crianga processo de compras, motivos da
influéncia nas compras da familia, estratégiagzaths, conflitos durante a compra e opiniao

dos pais quanto as influéncias dos filhos.

6.1 CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS

A coleta de dados com os pais realizou-se atrawé@nttevista em profundidade com
oito familias, sendo divididas em quatro tradicier(mae e pai) e quatro mono parentais (S0
0 pai ou sO6 a mée) a fim de verificar se a infligmas criancas é diferente nesses tipos de
familias.

A pesquisa com as criangcas ocorreu em uma escolezuta de Porto Alegre,
localizada na regido central, que autorizou qugrogos focais fossem realizados na mesma,

mediados por uma psicéloga e acompanhados pelaipadqgra.

6.1.1 Caracterizagéo dos Pais

Para participar da pesquisa os pais foram seledosnaleatoriamente, conforme
julgamento e conveniéncia da pesquisadora. Foraolhédos profissionais das mais variadas
areas de atuacdo, obrigatoriamente com grau deigést superior, pertencentes as classes
sociais A e B e que residem em Porto Alegre, cdhodina faixa etaria de 07 a 11 anos,
conforme demonstrado detalhadamente no quadro 7.
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Quadro 7: Caracterizagéo dos pais entrevistados

Profissao Idade Profisséao Idade No Idade
Engenheiro Mono
01 elétrlco/, . 42 Psicanalista 44 04 571113 parental/mae
Empresario (M1) T
(P1)
Publicitario Arquiteta Mono parental/pai
02
. P2) 42 (M2) 42 01 10
Medico Psicéloga -~
9B cardiologista 45 (M3) g 42 o1 7 Tradicional
(P3)
een e )
oncologista 45 prolessore 41 oL 7 Tradicional
(P4) universitaria
(M4)
Musico LOCTI -
e (P5) a7 ocupacional 45 02 11e15 Tradicional
(M5)
Odontologo Odontdloga .
44 44 1 1 Tradicional
B s (o) °
Engenheiro Fonoaudidloga/
Agrénomo/ Professora Mono
07 .
Empresario 46 universitaria 46 2 11el8 parentalimae
(P7) (M7)
Advogado/ Advogada/
Procurador do 50 promotora de 44 1 11 Mono parental/pai
MPF justica
(P8) (M8)

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

6.1.2 Caracterizacéo das criancas

Todas as criangcas pesquisadas estudam na mespia eracqual foi realizada a
pesquisa. As criancas com idades de 7 anos estZbam do ensino fundamental e as de 10
ell anos no 5° ano do ensino fundamental, portastoparticipantes dos grupos ja se
conheciam tendo uma boa integracdo e sentiram-sentade para falarem no grupo

focal.Segue no quadro 8 as caracteristicas das;aggarticipantes da pesquisa.
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Quadro 8: Caracterizagéo das criancas dos grupos focais

Grupo focal 1 Grupo focal 2

@ Género Idade Criancas Género ldade

C1 feminino 10 Cl14 feminino 7

2 masculino 11 C15 masculino 8

(@)

3 masculino 11 C16 masculino 8

(@)

4 masculino 10 C17 feminino 8

@

C5 feminino 11 Cc18 feminino 8

6 masculino 11 C19 masculino 8

(@)

C7 feminino 11
C8 feminino 10
C9 feminino 10
C10 feminino 11
C11 masculino 11
C12 feminino 10

C13 masculino 11

Fonte: elaborado pela autora (2015)
6.2 ANALISE DAS ENTREVISTAS COM OS PAIS

O levantamento de dados foi realizado atravésttewastas em profundidade com os
pais e grupo focal com as criancas, com gravaca@udios. Na sequéncia, houve a
transcricdo e a andlise de conteddo. No roteirfiniden-se perguntas contemplando os

objetivos propostos para o estudo, que seréo apeess como categorias.

6.2.1 Processo de decisdo de compra em familia Buéncia das criancas
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O objetivo dessa questdo foi descobrir como ac@ntecprocesso de decisdo de
compra dentro das familias e averiguar quais tigesdecisées eram tomadas, visando

identificad-las conforme aponta a literatura.

Para Solomon (2011), as familias tomam dois ti@sscbs de decisfea:decisdo de
compra consensuatjuando os membros concordam a respeito de umprapnesse caso, a
familia considera alternativas até encontrar uneasgtisfaca a meta do grupo. Bezisdo de
compra acomodativagnde os membros da familia tém preferéncias eigaides diferentes e
nao conseguem concordar em uma compra, assimsgmegiegociar para chegarem a um
consenso sobre 0 que comprar ou quem vai usardutoroO autor afirma que as decisdes
familiares geralmente sdo caracterizadas por unm@asate acomodativa do que pela
consensual. Como a familia interage durante todpraresso de decisdo, o grau de
participacdo de cada membro na decisdo dependavdtvienento de cada um e da divisdo de

papéis e tarefas estabelecidas entre eles (LIMERBUS).

Silva (2014) lembra que ndo podemos esquecer gpai®possuem grande influéncia
sobre o comportamento dos filhos, especialmentendqpuado criancas. Nessa fase, elas
costumam ver seus pais com ‘“lentes especiais” godtelhes qualidades que lembram
superpoderes; por conta dessa generosa visaoiliifargais sdo os melhores educadores e
formadores de valores que os filhos podem teraRtw} nessa fase, os valores aprendidos por

meio de conversas, atitudes e exemplos comportamemstumam ser fortes e perenes.

A seguir seguem as analises dos dados coletaddamdias, descrevendo como € o
processo de decisdo e a influéncia das criancascbmo o comportamento dos pais durante

0s processos de compra com os filhos, finalizaodo ema analise geral.

6.2.1.1 Andlise Familia 1 — Mono parental/mae #hb$

Sobre o processo de compras na familia tanto ewoufm® comprados para a casa
como para as criancas ha influéncia e negociagéo, dcontece com conversas, pesquisa de
preco e analises dos produtos entre a mae e os.filNo caso de produtos eletrénicos, a méae
recorreu aos filhos para ajudar na escolha da ¥, @ mesmos tinham mais informacgdes
sobre esse produto. Sobre as compras de alimemés @rocura ensinar e orientar aos filhos
uma alimentacdo saudavel, deixando pouca liberdaaml@ comprarem guloseimas e
refrigerantes. O preco e a necessidade sdo lewadansideracdo quando é decidido qual

produto comprar.
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Percebe-se na fala da entrevistada que mesmonddataconversa e negociagdo com
os filhos, muitas vezes a decisdo final é da maegendo que seu voto é
soberano,demonstrando assim uma contradicdo qudizdgue sempre € considerada a
opinido dos filhos. A respeito da alimentacdo saeldgue a mée procura ensinar explica que,
em alguns momentos os filhos pedem aquilo que m@emp comer e eventualmente séo
atendidos. A mée relata ainda que na casa de pay@migos ou do pai, eles transgridem as
regras a fim de satisfazer o desejo dos produtabigos em casa. Observa-se nessa familia
uma alternancia entre o estilo paternal autoritinobalgumas vezes e permissivo em outras,
fato que altera o processo de compra e suas decisde

Nessa familia a mée informa que a influéncia dibedi € direta, principalmente em
roupas e alimentos; pontua também que a filha dads ndo usa as roupas se ndo forem
escolhidas por ela. Na compra do carro também hauwdluéncia direta dos filhos para
escolher o modelo, além de mdveis para a casatslge decoracao.

Afirma que procura dar o exemplo aos filhos farepesquisas de preco, avaliando as
alternativas e mostrando a eles a necessidadem@aioou ndo aquele produto e percebe que
a filha de 11 anos ja tem tomado atitudes pareadas a dela quando vai comprar alguns

produtos.

6.2.1.2 Andlise Familia 2 — Mono parental/pai fihb

Nessa familia monoparental, o filho reside comao que explica a influéncia da
crianca no inicio do processo de compra pedinda® tgm vontade de comprar; o pai
informa que dependendo do valor ndo sendo ele ralitpcompra o que o filho pede; ndo se
atendo a dar brinquedos e outros produtos apenatatas comemorativas como Natal ou
aniversario. Mesmo assim, afirma que nem ele néthaséo consumistas.

Como o filho gosta muito de joguinhos autorizaatibzar seu cartdo de crédito para
fazer essas compras, lembrando que procura ineemtifilno a ler bastante ndo limitando a
compra de livros e revistas, fato que ja acontemm ele quando crianga, incentivado pelo pai
e avo. O pai informa que procura estimular produtpge tragam conhecimentos e
desenvolvam habilidades no filho. Nas compras pafamilia pede opinido para o filho
porém a deciséo final € dele; ressalta também Iguenas vezes o filho consegue mudar sua
opinido.

Em um exemplo o pai conta que convidou o filho paagar com ele e recebendo a

negativa do filho na primeira vez, na segunda faisnenfatico em dizer que seu filho deveria
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ir junto para conhecer coisas novas; percebe-smaicontradicdo pois a fala do pai th&o
forgo quando ele néo quer...”.

Observa-se nessa familia mono parental que oepaium estilo mais permissivo,
procurando suprir a falta de tempo com o filho, ddamuitas vezes produtos antes da
solicitacdo do mesmo; e em alguns momentos maisi@uto quando diz que precisa usar de
sua autoridade de pai para convencer o filho quasde ndo quer fazer algo junto com ele.

Verifica-se que o pai € condescendente em relagditha e se sente mais responsavel
por morar sozinho com ele, ocasionando com isso graade influéncia do filho para
escolher o que quer. Mesmo tendo essa liberdade pepcebe que o filho ndo se interessa
por muito tempo com os produtos que escolhe e ganha

O pai procura demonstrar ao filho a compra deytasdque sejam “educativos” e que
contribuam para seu desenvolvimento intelectuakotio que o motive a praticar algum
esporte.

Fica bem claro nessa familia mono parental quédséante conversa e negociacao
entre pai e filho, mesmo o pai relatando que agsdaz valer sua autoridade, diz que

algumas vezes o filho consegue mudar sua opiniao.

6.2.1.3 Andlise familia 3 — Tradicional — 1 filha

Nessa familia tradicional o pai informa que h&mdihtes papéis para as compras da
familia, ficando a mae responsavel pelas compragagda e para a filha, como livros,
presentes e roupas. Relatam ainda que sempre examid desejo da filha para as compras e
gue ele é mais do “ndo”e sua esposa € mais “erpdB sobre as compras para a filha.

A mé&e complementa dizendo que sempre conversars anol@e a necessidade de
comprar o produto ou ndo, levam em consideracgoirado da filha, imas no fundo quem
decide somos nOS’Em viagem recente o casal conta que estimulodha & guardar o
dinheiro da mesada dos pais e avos para fazercengsras com 0 objetivo de ensina-la a
administra-lo, acompanhavam o processo e perguntaeahavia necessidade da compra de
tal produto.

Por ser filha Gnica relatam que tém a preocupaeduid dar tudo o que a menina quer
e que ndo sdo pessoas impulsivas, conforme fala&a“A gente sabe que o desejo da
crianca € momentaneo e nem precisa daquilo, a gentgre questiona se realmente precisa,

que diferenca vai fazer se tem ou néo, se é séguprar...”.
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Verifica-se nessa familia um estilo mais autonité@tds pais, quando os dois tomam as
decisbes referentes as compras para a familiajtpefemuma pequena liberdade da filha em
escolher os produtos que deseja usando seu dinpendm sob a supervisao e controle dos
pais.

A influéncia da filha nessa familia ocorre de fordn@ta quando menciona que deseja
gue o pai compre 0 novo carro com 7 lugares paggpqasa levar suas amigas juntas. Relato
do pai:

“... € uma demanda que ela ja mencionou, que $erdrocar de carro, ela quer um

para levar as amigas. Provavelmente se esse éorconber no meu orgamento, ele
ndo vai existir, se ele for possivel, é algo queaupensar... sem ddvida nenhuma,
ela tem influéncia em algumas decisfes” (Parti¢p&3).

Tanto o pai quanto a mae informam que tentamentliar e ensinar a filha a guardar
dinheiro para comprar o que deseja e que na horoeigra fazem a crianga analisar se
realmente é necessario aquele produto e se oesttbdentro daquilo que planejaram. Dizem

gue ambos ndo sédo pessoas impulsivas e que buacassd exemplo para a filha de 7 anos.

6.2.1.4 Andlise familia 4 — Tradicional — 1 filho

As decisbes dessa familia sdo muito mais da m&gudado pai baseadas no gosto
familiar, conforme relata. Sobre alimentacédo, pracu comprar produtos saudaveis, e
eventualmente quando o filho vai junto, permitene gscolha algo que tem vontade de
comer. Paiquando ele vai junto ao supermercado, a gente jterrgue ele escolha uma
coisa, um iogurte diferente, um chocolate, uma .hal&@ mae complementa que o filho so
vai junto aos finais de semana e que nao da mbiedhde para ficar pegando tudo o que
quere isso € uma questdo de educacéao relataneéte tem que saber que a gente ta la pra
comprar uma coisa que a gente quer e ndo pra escdlido o que ele acha que € bom
experimentar...”

Sobre outras compras para a familia como viagedsséno de férias, leva-se em
consideracdo que seja um local adequado para @ dlttambém aproveitam para fazer
compras de roupas por exemplo. Os pais relatanfageen compras de roupas uma vez por
ano nos EUA, ja prevendo o que o filho usara naipré estacdo. Nesse momento, o filho os

acompanha nas lojas e da sua opinido sobre assralggaem compradas.
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A mae pontua que ndo sdo consumistas explicandanga sai para fazer compras
mas gue tem uns amigos que ligam e ai compra mogatra ela e para o filho. Isso acontece
uma vez por més.

Fica claro nessa familia tradicional que o dedajarianca é levado em consideracao
no processo de compra, deixando-a participar doegem opinando em alguns produtos para
a familia e naqueles que ele consumira, apresemtaagos de um estilo parental mais
democrético.

Sobre a influéncia do filho nessa familia o paateelque geralmente é maior no final
do processo, cita como exemplo em uma loja de sogpando o filho olha trés opcdes e
escolhe uma delas. Segue reldto: mas entdo ele decide de vez em quando, coruel@q
casaco azul e amarelo que ele foi a loja e falawerg comprar um casaco pra ti (pai)... ai
ele olhou e disse: bah, € bonito, bonito”.

“Em relacdo a escolha de brinquedos, a partir deogele comeca a escolher um
pouco mais, ja damos mais autonomia para is§®rcebe-se ai a influéncia direta da crianca
em comprar produtos para ela e até para os pais.

Os pais relatam que néo tém uma postura consumistacompram esporadicamente,
o filho vé esse comportamento e nao fica pedindgasdoda hora. Falam que dessa forma é
mais facil educar para o consumo, dando exemplogstrando ao filho que sé se compra

guando realmente é necessario.

6.2.1.5 Analise Familia 5 — Tradicional — 2 filhos

Nessa familia a méae relata que as compras demnsepdo sao feitas por ela sempre
pensando nas necessidades da familia. Informa gudilms solicitam determinados
alimentos e roupas também. Também ha a preocupagy@ouma alimentacdo saudavel
procurando ndo comprar “porcarias” para comerencasa.

Em compras para o filho de 10 anos a mae diz ua acompanha e participa do
processo de escolha, quando ndo vai, se ela esoofiteduto e ndo agradar precisa troca-lo,
pois 0 mesmo ndo sera usado pelo filho. Quantooawypm@as para a familia, em recente
reforma do apartamento, o pai relata que o filhdiggpou de todo o projeto de seu quarto
opinando e dando suas ideiastudo foi feito do jeito que ele quis...A méde complementa
dizendo que acha importante essa participacacpaté motivacdo para que o filho tenha seu

espaco, sua autononf@asinta-se bem, pois achamos importante isso”.
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Nas férias, os pais relatam que antes decidianmisogi porém agora, consideram a
opinido dos dois filhos para definirem o destindatailia, a partir disso, tomam a decisao.

Fica claro nessa familia tradicional o envolvimetatodos no processo de decisdo de
compra, observando a preocupacdo dos pais em zalai opinido dos filhos e vé-los

“felizes”, caracterizando o estilo parental demticca

A influéncia dos filhos é direta tanto no iniciomom em outras fases do processo de
compra, em produtos para a casa e para eles, oenfetato da mae:

Quando ele pode ele vai junto fazer compras, senéoou e resolvo, compro,

combino com ele, fala mais ou menos o que ele quey compro. As vezes tem
algumas coisas que agradam e outras ndo... atetgera ou ele vai junto e ajuda a
decidir (Participante M5).

A preocupacao dos pais dessa familia é principastengar o exemplo na alimentagéo
saudavel. Sobre comportamento de consumo, a mda goa gosta de comprar, de se dar
presentes e dar produtos aos filhggando eles merecem’Alega que ndo sdo consumistas
ao maximo e salienta que sempre estimula o fillpesguisar precos antes de decidir pela

compra, informando que o filho guarda dinheiro gamaprar algumas coisas que quer.

No exemplo da reforma do quarto do filho a mae qita o envolveu em todo o
processo para que servisse de motivacao para eskerdseu espago, autonomia e se sentisse

bem em seu quarto. Ha no discurso dos pais a rag&a que os filhdsintam-se bem”.

Essa situacao foi verificada em varias familiasemgtadas. Provavelmente por conta
do pouco tempo que tém com seus filhos, os paisabusatisfazé-los e contenta-los, como
uma forma de suprir suas auséncias e diminuir sipa @m trabalharem demais ou por outros

motivos.

A respeito desse sentimento percebido nas respdetagpais Neder (2014) cita o
psicanalista Contardo Calligaris onde afirma quelatente as criangcas controlam seus pais
ao invés de serem por eles controlados. Complemrmogsirando que ha 200 anos vivemos
sob o regime da tirania infantil, encarregamosilb®d de encenar a continuacao feliz de
nossas vidas apds a morte, nos impedindo de edsicaiancas porque passamos a querer que

elas sejam ou parecam sempre “felizes”.

6.2.1.6 Analise familia 6 — Tradicional — 1 filha
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As compras sdo divididas entre pai e méde nessdlidatnadicional. O pai é
responsavel pelas compras no supermercado e anfoé®a que os produtos sao escolhidos
por ela e pelo esposo, ndo deixando a filha ompare isso. O pai destaca que a cultura
familiar € evitar alimentos processados frisande aguns corredores do supermercado nem
sao frequentados pela familia. Relata também queup balizar a alimentacao da filha e por
mais controle que tenha sabe que a filhad4 os pulos dela fora da alimentacdo com as
colegas dela...” Percebe-se ai que a crianca ja transgride aasr@gpostas por um controle
excessivo de alimentag&o familiar.

Em recente compra de um aparelho de celular acod@ que filha dominou por
inteiro o processo, pois tinha mais conhecimentares@ produto, fato ja detectado em
pesquisas.Gotze et al (2009) afirmam que em predutovadores as criancas tém forte
influéncia e compartilham seus conhecimentos copa@spois gastam mais tempo do que os
adultos discutindo inovagbes, para eles, estar Wdommados sobre novos produtos €
importante para impressionar seus amigos.

A respeito de viagens com a familia o pai rel&aquestao principal € que ela gosta
de hotéis 6timos... rsrsrs... ela ndo aceita nadasmo que 6timo...’A mae complementa:
“mas ela vai, ainda quando a gente vai numa pousaali ela da uma reclamada no inicio
mas ta tudo bem... € uma menina que tem esse dameoto que ela trouxe ndo sei de
onde”. Observa-se nesse caso que a crianca recebe inflsé@xternas de amigas e colegas
de escola procurando coisas diferenciadas, degsadae ja reclama sobre algumas decisdes
da familia.

Os pais afirmam que a filha decide bastante aei@sde suas préprias compras, que
as unicas compras em que ndo hé restricdes sas;lfata também da influéncia das marcas
e da absurda publicidade direcionada para as esas&m qualquer filtro.

Sobre as decisbes na compra de produtos findlem:criancas se tornam reais
pressionadoras dos pais, ainda mais na medida esretps ndo tém mais limites naquilo que
guerem, elas ndo sabem mais diferenciar o que éssédo do desejo né?”

Analisando o discurso dos pais percebe-se quenmafirmando inicialmente que a
filha ndo interfere nas compras familiares, a memabastante poder de decidir o que quer
e que ha uma preocupacao do pai em relacdo adfaliaite dos filhos na atual conjuntura
familiar e a pressdo que os mesmos sofrem nosgsaeale compra. O que se pode notar é
qgue principalmente o pai pretende ter um estileemtal mais autoritdrio e a mde mais
permissiva, no entanto, ao final da entrevista glsrese que o estilo permissivo é mais

acentuado na familia.
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Nota-se uma preocupacao em relacdo as influéneges jlha recebe de vérios canais
e 0s pais tentam fazer um contraponto, mostrantta tarma de consumir. A mée frisa que a
filha decide bastante a respeito de suas propo@pi@s, suas roupas, coisas pessoais e 0 pai
confirma que a filha realmente acaba influenciaoslama compra de varios produtos. Revela
uma angustia em relacdo as propagandas dadd¥ colegas e da influéncia disso em sua

filha, transformando as criancas em “reais pressloras dos pais”. Segue relato do pai:

“... e ai claro, qualquer filho nosso desenvolveahilidade em quais botdesapertar
nos pais para obter qualquer coisa, até os prodigssjados a que elas ficaram
expostas horas e horas, anos a fio diante dos ciisede TV...”

Para Ward e Wackman (1972),0s pais se ressentere sgbtentativas da midia

influenciar as compras de seus filhos, embora muni@es achem isso um “mal necessario”.

Conclui-se que nessa familia, mesmo os pais tentafidenciar a filha sobre a forma
de consumir, principalmente na alimentacdo, persebgue a menina burla esse controle, ja

tem bastante opini&o propria e convence 0s pas@m@r o que ela quer.

6.2.1.7 Andlise familia 7 — Mono parental/méae #Hbé

Nessa familia monoparental a mae informa que osepsos de compra sempre Sao
muito negociados entre ela e os filhos; relatamparée os mesmos reclamam que geralmente
sao tolhidos em seus desejos de compra. Quandceacohdca um teto de valor para as
compras, os filhos recorrem ao pai ou avos pargan®m 0 que a mae nao permitiu.

Percebe-se ai um claro conflito entre os membrdamédia em relagdo ao consumo
dos filhos. A mé&e conta que o filho mais velho becemesada, metade dela e metade do pai e
gue a filha de 10 anos n&o conseguiu se orgarmmaracmesada sendo assim combinou com
a filha, que o que ela precisar, vai pedindo. Rejaie a filha influencia nas compras para seu
consumo desde os cinco anos de idade, principaénmast roupas. Observa-se a preocupacao
da mée sobre o exagero dos avos em dar coisas @ssexpara sua filha, por conta disso,
procura fazer um contraponto ndo comprando tudeecagmenina pede.

E possivel perceber que a mae e o pai ndo estdmenia em relacio aos habitos de
consumo de seus filhos, demonstrando que a maeirespiduco oscilante em relacdo a isso,
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alternando momentos autoritarios e outros pernmissivos processos de compra de sua

familia.

Nesse relato a influéncia da filha acontece desdeir@o anos, principalmente em
roupas, conforme conta a mae. No supermercado, onasrantragosto, a mée confirma que
leva o que a menina pede a fim de fazer um “agradela. Fala do exagero das compras da
avo para a filha (mas afirma que isso é um verdagbaraiso para a menina), diz que procura
fazer um equilibrio a isso quando ela “segura” wnge a compra de coisas para a filha.

Em relacdo a compra de alimentos para a familiada diz que compra diferentes
marcas de produtos dentro da mesma categoria,opoighos tém preferéncias diferentes.
Afirma também que tem um comportamento pouco coisamporém diz que o pai e a
familia paterna tém comportamento de consumo bepulgivo, fazendo com que a filha
compre e ganhe o que quer quando esta com elesa Bampre minimizar isso, mas sente

que nao tem tido muito resultado em seus esforgos.

Verifica-se nessa familia mono parental que a filkim exemplos diferentes de
comportamento de consumo e prefere aquele que dhmaldor satisfacdo,f ato que vem

causando desentendimentos e conflitos dentro dididam

6.2.1.8 Andlise familia 8- Mono parental/pai —Ihdi

O pai relata que faz as compras em funcéo da filbeém, quando vai escolher um
determinado produto no supermercado tenta comprajue agrade tanto a ele quanto a filha,
ndo comprando produtos diferentes para cada umrefagdo as compras da casa, o pai
decide sozinho, alegando que a filha ainda é pegpa&ra opinar em alguns produtos.

Nas compras para a filha informa que ha pouco tesanpenina demonstrou interesse
em comprar e escolher produtos para si, dizendo cguebinou com a méae dela para
comprarem pouca coisa e ndo dar tudo o que adillea. Porém, o que se observa é que o
discurso € bem diferente da pratica, conforme aeliat pai:“a gente meio que gostou da
ideia e comegou a comprar coisas pra ela, porq@euen problema, s6 que agora a gente ja
viu que vai ter que repensar as coisas pra ela, gleater uma relagdo saudavel com esse
negocio de compra”.

Ainda sobre as compras para a criancga o pai infgumeaela compra roupas e algumas
coisas pela internet como musicas, usando seuocddacrédito com sua autorizacao.

Percebe-se na fala do pai a influéncia dele solilhaaem comprar produtos com marcas
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reconhecidas, justificando que além do status, ha qualidade do produto.
Explica que nas compras de alguns produtos, (pempbo, material escolar), sempre ha
conversa e negociacao durante o processo de escal@pra. Como observado em outras

familias mono parentais entrevistadas; essa tanaéta um estilo parental mais permissivo.

Nessa familia o pai confirma que a filha tem infici& direta sobre o que vai
consumir, frisa que ela esta entrando em prefaéri® marcas e iSso 0 preocupa, porém no
seu relato observa-se que acha “normal” ter preééépor marcas. Ressalta que ha apenas
seis meses a filha demonstra interesse em esquibéutos para ela, pois antes nado tinha
interesse nenhum em experimentar um ténis, e agera&std se adaptando a esse novo
comportamento da filha. O que se pode concluir & mpssa familia o pai estda um pouco
desnorteado em relacdo ao novo comportamento deraata filha e esta tentando aprender a

lidar com isso.

O pai citou um exemplo na compra de uma mochita pka que, quando viu uma que
gostou, imediatamente quis comprar e resolver agad entanto, o pai achava que deveriam
olhar todas as lojas do shopping para escolher @hitaodepois. Ele relata que pretendia
ensinar a menina a comprar e ocorreu o contrdecé gue aprendeu com a objetividade da
filha.

Como na outra familia monoparental, sé que ao @oatro pai relata que a familia da
mdae da criangca tem comportamento consumista, crigrelcura mostrar que € preciso
pesquisar e as vezes até esperar para ter detdompmaduto. Conta que ele e a mée da
menina ja tentaram conversar a respeito dissopparégue se conclui, € que os desejos da
crianca tem sido atendidas de uma forma ou de euwréilha acaba levando vantagens sobre

0 que ganha por ter seus pais separados.

Novamente como em outras familias, aparece a @dpgarte do pai, que mesmo
resistindo as opinides da filha, acaba cedendonando as coisas mais faceis para ele, pois o
gue se tem percebido nos relatos é que os paismuer “menos trabalho” ou ndo tém tempo

para educar e impor limites aos filhos.

6.2.1.9 Andlise geral das familias sobre processedisdo de compras.

A respeito do processo de decisdo de compra nadiggmesquisadas observou-se

com muita clareza a grande e crescente influéresacdancas, conforme relatos dos pais
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qgue,desde muito pequenos, por volta dos dois aglas, jA pedem produtos e isso se
intensifica a partir dos 7 anos de idade, quanddém opinido e preferéncias sobre
determinados produtos. Todas as familias relatajaenfazem as compras em funcdo das
criancas, ou seja, perguntando a elas o que desejartevando-as juntas para fazer as
compras. Hamilton e Caterall (2006) afirmam quedesisdes de compra da familia nem
sempre sdo o resultado de uma escolha individuag, stm da influéncia mutua entre seus

integrantes.

Thomson e McKee (2007) apontam que as criancas gsamecimento pessoal e
informacdes de varias fontes, sendo as mais sigtiifas suas experiéncias pessoais, de seus
pares e a internet para influenciar varias faseprdoesso de tomada de decisdo da familia.
Geralmente, quanto mais informacdo a crianca tiweijor sera sua influéncia sobre a

compra.

Percebe-se que em todas as familiasdybciacdo durante o processe caso 0s pais
comprem algum produto que o filho ndo gosta, paecigoca-lo porque sendo o produto nao
€ usado, (por exemplo, roupas e presentes).PargerGeginFurnham (1998),percebe-se na
sociedade ocidental que as familias consideramapsc@res das criancas sobre produtos e
servicos, bem como sua participacdo nos processtsntada de decisdo sdo encorajados e
levados muito a sério.

A pesquisa apresenta ainda a preocupacdo em algamégs sobre alimentagéo
saudavel e também ensinar aos filhos a necessad®mprar ou ndo o produto. Ficou
evidente a influéncia de outros parentes, comovos,ajue compram aquilo que os pais
negam aos filhos.

Mesmo fixando valores para as compras alguns paisfestam a preocupacdo de
deixar seus filhos “felizes”, acabando por cedersem opinido, e que discurso € muito
diferente da pratica no dia a dia das familias.

Identificou-se que a maior influéncia das crian@esntece durante a fase inicial e na
escolha de alternativas do processo de decisdomdpras, ficando a deciséo final ainda em
poder dos pais, porém em determinados produtosriascasdominam o processo de
escolha,como por exemplo, roupas e eletrénicos para elegt® para seus familiares. Essa
influéncia ocorre tanto em produtos para o consdm@amilia quanto em consumo para 0s

filhos como destino de férias, carro, brinquediesyp$, roupas, entre outros.

Comprovando essa informacédo, Gotze et al (2008grfrique em diferentes estudos é

alta a influéncia da crianca na fase do reconhetimneéo problema e mais baixa na fase de
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decisdo de compra. Para Karsaklian (2004), os eaitohegam a um consenso quanto a
influéncia mais forte na fase de reconhecimentopdublema e busca de informacdes,
ocorrendo um declinio na fase da escolha, fato oovagdo nos dados coletados com as
familias. Os autores também demonstram que a nflaé&la crianca é sobre uma variedade
de produtos isso em parte das mesmas terem detalhatbrmacdes em categorias

especificas de produtos como brinquedos e jogst&gos e itens de alta tecnologia.

Evidenciou-se nas familias entrevistadas que amaaielas adota um estilo parental
mais permissivo e democratico durante o processdedesdo de compra, conforme nos
pontuam Hoyer e Macinnis (2011), afirmando quetexisna maior probabilidade de que os
filhos de familias permissivas e negligentes tenbarantrole direto de decisdo nas familias e

é provavel que influenciem as decisdes em fandimsocraticas e permissivas.

Sobre a influéncia das criangas, identificou-segueesma ocorre rnatalidade das
oito familias pesquisadas. Tanto na fordn@ta, quando os filhos pedem e escolhem o que
guerem comprar e consumir, quanto na folimdireta, quando os pais mesmo estando
sozinhos nas compras lembram as preferéncias Ilos fior determinados produtos ou até

ligam para eles para confirmar a escolha e compraa@iuto.

Nesse sentido, Sheth; Mittal; Newman (2001) aporgamn os filhos influenciam as
vendas domésticas de trés maneiras: primeiro, tereferéncias individualistas por produtos
pagos e comprados pelos pais; segundo, os filholeséntes comecam a ter seu proprio
dinheiro e tornam-se pagantes e compradores depsépgos produtos e servigos; e em
terceiro, os filhos podem influenciar as comprae qa pais fazem de produtos que serdo
compartilhados.Os dados da pesquisa comprovam ogjaatores apontam quando os filhos

influenciam diretamente varios tipos de compra medé familia.

Neder (2012) aponta que no século XXI as geragd@ssexos estdo muito proximos
do que outrora, onde os pais colocam-se como paresus filhos; expde ainda que a historia
da familia, bem como a realidade contemporaneaitegia pela midia, aponta para o duplo
declinio da autoridade do pai e da m3&vemos sob o jogo ddenino-Reicoroado pela
modernidade, produtora de uma subjetividade nastase portanto, tiranica.”

Segue relato de uma mée que vem ao encontro cone @fqma a autora, quando

pontua que os pais fazem tudo o que os filhos quere

(...) passaram o dia inteiro fora, vdo querer agracrianca, entdo vao fazer o que a
crianca quer... entdo, acho que a crianca inflaeean tudo, de comida a roupa,
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viagem... tudo, acho que a vida das pessoas fidarmegéio das criangas, isso € o que
eu vejo no dia a dia(Participante M4).

Esse relato confirma o destaque da autora a respeitnudanca de relacionamento e
comunicacao dentro da familia, quando varios pa#garn que eles quando criangas nao
tinham essa liberdade e autonomia com seus pai$) dlterente do que fazem hoje com

seus filhos.

Thomson e McKee (2007) afirmam que as criancas usamhecimento pessoal e
informacgdes de varias fontes, sendo a mais sigtifee suas experiéncias pessoais, de seus
pares e a internet para influenciar véarias faseprdoesso de tomada de decisdo da familia.
Geralmente, quanto mais informacdo a crianca timeior serd sua influéncia sobre a

compra.

6.2.2 Motivos da influéncia nas compras da familia

O objetivo dessa questéo foi identificar na vidés pais quais motivos os levam a se
deixarem influenciar por seus filhos em variasagiies de compra, desde a mais conveniente

e barata, até produtos mais caros como carroresitiéncia para a familia.

6.2.2.1 Anélise Familia 1 - Mono parental/mée #hb$

Quando questionada sobre quais 0s motivos quegeay a influéncia das criancas
nas compras para elas e para a familia, a mae dcangure pede a opinido dos filhos acerca
de varios produtos, porque se nao fizer isso, iasgas simplesmente ndo comem o que ela
compra por conta propria ou ndo usam a roupa gueseblheu usando dessa estratégia para
evitar conflitos e facilitar as coisas. Como tensga@lo mais tempo com os filhos, observa
mais seus comportamentos e dialoga mais com alasiomando assim uma interacdo maior
entre os membros da familia e tomando as decisdesmjunto. Nota-se nessa familia mono
parental uma hierarquia quase horizontal entre @ en@s filhos, pois se eles ndo forem
respeitados em suas preferéncias, a mae é obrgtdar trocas e concessdes nos produtos

gue sdo consumidos.

6.2.2.2 Anélise Familia 2 — Mono parental/pai -HHof
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Nessa entrevista o pai alega claramente que o onginncipal das criangas
influenciarem tanto é a culpa, classificando essend como um “dado irrefutavel”,
justificando que como o0s pais nao tém tempo paréilloss e estdo sempre se sentindo
culpados tentando suprir isso com produtos e mugass se colocam no mesmo nivel do
filho, conversando de igual e ndo com autoridadgpaeou mée. O pai relata que vé isso
acontecer em muitas familias, onde observa queaigsn@o estédo totalmente amadurecidos,
sdo egoistas e suprem seus filhos “despejandoUfm®dobre eles. Percebe que isso é uma

compensagao que buscam para aliviar sua culpsge@as

6.2.2.3 Analise Familia 3 — Tradicional - 1 filha

Nessa familia tradicional os pais colocam a filhmwen “lugar especial”,alegando que
depois que o casal tem filhos passa a ser umaidamile essa crianca vira o0 centro,dessa
forma acabam dando mais produtos do que realmentgiaaca necessita, querendo
proporcionar a ela o que néo tiveram na infancistas vezes nem esperando a solicitacdo da
filha para algum produto, na ansia de preencher@lg nem eles mesmos sabem o que é.

Reconhecem que é um desafio para os pais em endittaa como dar valor ao que ela
ganha e se realmente necessita daquele produtee Bsgto da maé:.. ai eu falei, mas ela
nao vai pedir, porque hoje em dia as criangas nadan de bicicleta... entdo a gente tem
muito esse cuidado, eu me controlo muito porquguewo dar as coisas, mas quero que ela
peca né? nesse caso ela ndo ia pedirFita claro nessa afirmacéo que a méae quer darapar
filha produtos que gostaria de ter ganhado em igdagdia e agora que tem condi¢cbes, quer
dar para a filha, muitas vezes sem a solicitacé&alesem necessidade do produto.

6.2.2.4 Analise Familia 4 — Tradicional — 1 filho

Quando questionados a respeito dos motivos, fizoito claro na fala dos pais que é a

culpa, conforme relato da mae:

N&o se incomodar, ndo brigar, é dificil educar,utermais facil dizer sim pra tudo,

dizer ndo é dificil né? E hoje em dia como as pEs$ém pouco tempo com 0sS
filhos e o tempo que tem querem dar tudo, achoispe é o grande problema de
hoje em dia assim né?(Participante M4).

O pai alega que os filhos seguem os exemplos diss |pois se o0 virem comprando

seguirdo essa forma de agir, conforme sua fala:
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Se o pai e a mde passam comprando um monte descaisrianca vai aprender a
comprar um monte de coisas... dai a gente compueopdica acostumado a
comprar pouco, ndo precisa dizer que ndo ou quegsiemtem que comprar ou nao
comprar, eles acabam entrando no ritmo de compfandiéia (Participante P4).

Gotze et al (2009) postulam que a influéncia descas € incorporada a partir de uma
série de episddios de decisdes dos adultos ao mgempo. Dessa forma podem construir

confianca e ter sucesso em influenciar futurasséesi dos pais.

6.2.2.5 Andlise Familia 5 — Tradicional — 2 filhos

Ficou evidente nessa familia tradicional a preocépalos pais em fazer os filhos se
sentirem bem e nao se frustrarem, também que éfamise rapido dar as coisas para 0s
filhos porque ninguém mais tem tempo. Segue relatmae quando questionada do porque
os pais deixam os filhos influenciarem tanto nassdes de compra delas e da familia.

Deixamos porque é menos uma coisa pra tu lidaqueor vida da gente é uma
correria, todo mundo trabalha feito louco e aiusédixa, € uma coisa que tu resolve
rapidamente. E muito mais facil tu resolver do tyuerientar né? (Participante M5).

Fica claro que a falta de tempo e convivéncia daos pom os filhos proporciona a
esses, vantagens no que diz respeito as suadag@as em relacdo a produtos e outros
desejos, pois 0s pais cansados de um dia todalkdip ndo tém energia para dizer um nao,

evitando assim conflitos e a dedicar-se a tarefeddear.

6.2.2.6 Analise Familia 6 - Tradicional — 1 filha

Nessa familia o pai diz que o maior motivo que dam que as criangas exijam as
coisas ¢é a influéncia da midia, como TV e interagplicando que é um circulo vicioso que

se estabeleceu, afirmando que a familia virou refériodo esse processo voraz de consumo.

Para Ward e Wackman (1972), as maes reconhecerosqoemerciais de televisdo
influenciam seus filhos para varios produtos e ass e ressentem com esse tipo de

influéncia. A atracdo de uma crianca pela televsd@menta com a idade e enquanto ela é
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reconhecida pelos pais como fonte de conhecimeatiueacdo, também pode ser prejudicial

considerando o impacto que deixa na mente daszesgi$INGH e KAUR, 2011).

A familia é refém de todo esse processo, 0s paisodseguem contra argumentar
frente a essa avalanche de midia... e tem uma quistéo, que € o estabelecimento
dos limites nas proprias familias (...) os limite8o ficando mais elasticos
(Participante P6).

E possivel observar que nessa familia ha dificlddam estabelecer limites para a

filha, fato que fica evidente na fala do pai:

A gente ndo vai avaliar o método se é certo ounaédecisao de compra, qualquer
pai quer o melhor pro seu filho, acaba entendensoaguilo € o melhor pro filho
naquele momento, aquilo acaba acalmando a situpg@ipie eu ndo tenho tempo
pra dar atencéo (Participante P6).

Outras coisas passam a ser babas dos filhos, teufmiii a presenca deles
como a TV, o alimento, os produtos da vitrine, gem complementar as caréncias
de afeto nas relacdes, entdo os filhos passam relaegonar com “objetos de
desejo”e ndo com pessoas( Participante P6).

Nesses apontamentos 0s pais percebem o que est&ndcp a substituicdo da
presenca deles por objetos de consumo, nota-seinér@a dos pais frente as situacdes

vivenciadas.

6.2.2.7 Andlise Familia 7 — Mono parental/mae #hd$

Para a mae dessa familia mono parental os motjes levam as criancas a

influenciarem tanto é que atualmente vivem-se tempais democraticos, alega que em sua

infancia ndo podia dar “palpite” em nada. Mae: entdo néo tinha aquilo da gente querer,

né?”Salienta que acha positivo os filhos opinarem e aoos construam a relacdo de

consumo da familia..as vezes os pais deveriam definir mais as &ipara que em alguns

momentos seja mais organizador, que os filhos r&a taturidade suficiente para

decidir,mas ai o espaco ja foi dado, me sinto addpe deixo do jeito que estd”.

A mée afirma também que sua geracdo ndo encontf@guolibrio” na forma de

educar os filhos ainda e que € preciso que isSutegm.

6.2.2.8 Andlise Familia 8 — Mono parental / paifithia
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Na ultima familia entrevistada o pai alega comoivoada influéncia das criancas é a
vontade dos pais em suprir a falta do que ndoatmesu ndo conseguirardsa até o termo
“viver a vida dos filho& Também afirma que educar da trabalho e quefpH#ade tempo é
mais facil fazer o que agrade mais os filhos. astpe os pais estdo muito ocupados e para
compensar a falta de tempo compram produtos deixsews filhos mais “satisfeitos”.

O pai aponta que hoje os filhos sdo o centro ddliaenque na sua opinido deveria ser
o casal,que os filhos estdo assumindo um papekaberia aos adultos, por uma série de
razdes.Segue relato do pai:

Os pais querem dar tudo pros filhos,querem quéhassfsejam “felizes”como eles
ndo conseguem ser... NA0 conseguem, porque ningoBsegue, € uma iluséo...
entdo um pouco € isso, outro pouco o trabalho gueutro pouco a falta de tempo.
(Participante P8)

Nessa familia mono parental percebe-se a insequm@mg@ai na educacao da filha
devido a falta de sintonia com a mée sobre comentai a crianca na forma de consumir,
contradizendo sua informacao quando afirma quentraea familia deveria ser o casal, que
mesmo separados poderiam tomar decisdes em corgabte diversos aspectos que dizem

respeito a educacao da filha, porém na pratioa,nde acontece.

6.2.2.9 Andlise geral das familias sobre os motilaogfluéncia nas compras da familia

Nessa questdo o que ficou mais evidente em todastiEvistas é aulpa que 0s pais
sentem devido &lta de tempo por trabalharem demaisou estarem envolvidos em outras
atividades. Dessa forma, deixam os filhos escather@pinarem mais, alegando cdricar
toma tempo e da trabalhogue é mais facil dar as coisas na hora e resofgioadeixando

a crianca “satisfeita”.

Cada vez mais as criangas ficam sozinhas enquaui® [gais correm atrds de
trabalho, de dinheiro, do pdo de cada dia, tudgpsemuito dificil de conseguir.
Geralmente é assim: as coisas ficam dificeis eeod obter recursos de onde for
possivel, a fim de manter nosso modo de vida, ¢ gu&lmente, significa menos
tempo em casa com as criangas, com a familia (F|L2002).

Neder (2012) demonstra que educar da muito tralmke maes ja ndo tém energia

para dizer ndo quando chegam a noite esgotadassam [@izer ndo para uma crianca exige
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ainda explicar porque e discutir muito. Culpadaspais tentam compensam o abandono com

permissividade.

Alguns pais reconhecem que na sua infancia nadapodar opinido em nada e que
hoje déo essa liberdade para os filhos, mas tédwvdmm exagerado e observam que é preciso
encontrar um equilibrio nessa relacdo de consuara, gue os filhos ndo tenham tanto poder

assim sobre as decisdes de compra da familia.

As familias, os pais, as maes estéo se dando derdae o tempo para amar, fazer
carinho, dar certeza da presenca e do amor matepaterno esta diminuindo a
passos largos. As avés estdo se distanciando eétarrthbalhando sem cessar; ja
ndo conseguem preencher as lacunas que, até baro f®npo, preenchiam, por
terem tempo e ternura sobrando (FILHO, 2012).

Complementando essa andlise, Silva (2014) nosrangste essa nova geracdo de
criancas foi denominada KGOXi@ds Growing Older Younger)ou seja, criangas que se

comportam como adultos precocemente. Essa € a i@ingeragdo que nasce com

smartphones, tablets e acesso a um quase ilinc@dpo de informacéao.

Essa geracao vive na “era da compressao”, poisdadotece de maneira acelerada,
intensa e acoplada a um volume enorme de inovag@ente a esse universo de eternas
novidades a tarefa de educar os filhos torna-se hbat@ha ardua e constante, conforme
constatado em varias entrevistas e relatos dosAlaim disso, h& varios relatos em relacdo a
dificuldade de estabelecer limites; porém Silval@lerta que “Dar limites aos filhos talvez
seja uma das mais corajosas maneiras de ama-losndgr a lidar com as frustracbes é

essencial para o pleno desenvolvimento psicolddgsocriancas”.

6.2.3 Estratégias utilizadas pelas criancas

Atualmente as criancas tém acesso a muita inf@magom isso mais conhecimento
acerca daquilo que querem comprar e consumir; dstdd capacidade para elaborar varias

estratégias procurou-se descobrir quais elasariligara pedir aos pais o0 que desejam.

Com a idade as criangas ndo sO aprendem a desenuaivrepertério de estratégias
de decisdo, como a usar esse repertorio de foexiwdl e eficaz (JOHN, 1999).

6.2.4.1 Anélise Familia 1 — Mono parental / maefithés
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As estratégias que as criancas utilizam nessalifamiono parental sdo a
argumentacgao, persuasao e a negociagao, clarardentgicadas pela mée, citando que se
nao comprar aquilo que eles preferem como alimeniagsupas, n4o comem ou nao usam.

Outra estratégia percebida pela méae é sobre logsfilegarem que tal produto
terminou e precisam de um novo, como exemplo, maa&scolar, roupas e cal¢cados, ou que

tal alimento faz bem porque viu na propaganda daqli¥ tal brinquedo é educativo, etc.

6.2.3.2 Andlise Familia 2 — Mono parental / paifib

O pai salienta que o filho ndo precisa usar dearestratégia para conseguir o que
quer. Segue....ele ndo precisa de muita estratégia pra me enoer, entendeu?Mas frisa
que utiliza a negociacdo quando quer que o fillodeterminado produto para n&o correr o
risco de comprar algo, o filho usar dois ou tréasd@ deixar de lado, fato que aconteceu
diversas vezes anteriormente.

Dessa forma, pode-se observar que na verdades$téadégia de negociacao entre pai
e filho a respeito de tudo o que for comprado pareesmo.

Lawlor e Prothero (2011) mostram que as criangasififelizes em negociar com seus
pais pois sentem-se de igual ao negociar com eles.

6.2.3.3 Analise Familia 3 — Tradicional — 1 filha

Nessa familia tradicional a mée destaca que atégia que a filha utiliza para ganhar
as coisas é se comportar bem, conforme segue:relase ela se comportar bem, porque ela
sabe que para ganhar coisas, ela tem que merecanais afetiva...”O pai concorda com a
opinido da méae.

O que se observa nessa familia € de que essagstrafio € algo vindo da crianca,

mas sim uma imposi¢ao dos pais, ou seja, se néanggortar, nao ganha.

Em outro momento percebe-se pela fala dos paisudeadfilha ndo usa nenhuma
estratégia, a mée relata assiiofe ela muitas vezes diz, nem vou pedir porquglseivocés
nao vao me dar... ai eu pergunto: o que vocé qudfia claro que a crianca nesse momento

esta utilizando uma estratégia, pois ja sabe gunéeavai perguntar o que ela quer ganhar.
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6.2.3.4 Andlise Familia 4 — Tradicional — 1 filho

As estratégias utilizadas pelo filho nessa fansha a argumentacdo, persuasdo e
negociacao.
Ele agora ta usando muito o cérebro, ele tentanaegta, pede e diz que néo é téo
caro, que é para eu olhar e o que eu acho, quingubdo é bom, ele tenta me
convencer pra comprar o brinquedo que ele qugiE(e.tenta de diversas maneiras
e bem mais do que antes, a gente vé que a caliégaekiindo, mas a gente acaba
conseguindo levar o que a gente quer(participade M
A medida que crescem as criangas desenvolvemisadias habilidades na tomada de
decisdo. Tornam-se mais conscientes sobre diferdotdes e buscam informacao sobre
aspectos funcionais importantes dos produtoszaiiliisso em sua avaliacdo e adaptam suas

estratégias de decisdo para a natureza do ampieaenfrentam (JOHN, 1999).

O filho dessa familia tem 7 anos e por isso a ns@tamce que, quando menor, a
crianca nao tinha tanta argumentacdo quanto agem@ebe-se nessa familia uma relacao
hierarquica mais definida, com os pais colocand® @pinido e fazendo prevalecer suas
decisdes nas compras, mas ao mesmo tempo, peeepes crianca estd utilizando cada
vez mais estratégias para convencer os pais eftaaiaprevalecer sua vontade.

6.2.3.5 Andlise Familia 5 — Tradicional — 2 filhos

A mesada é utilizada pelo filho para convencer & raobre os produtos que ele
pretende comprar, portanto, a estratégia utiliZzaddarganha. A mée informa também que as
vezes ele pede para que ela compre os produtospudras momentos saem juntos
pesquisando precos com 0 objetivo de ensind-lol@izar o dinheiro que ele tem. O pai
conta que o filho tem o habito de fazer bastansguiea, principalmente pela internet para os
produtos que deseja comprar, guarda o dinheirqupsss preco, escolhe a marca e compra.A
mae e o0 pai ressaltam que consideram interessgmisiteva a atitude do filho, pois veem
nisso um aprendizado que levara para a vida adulta.

O que se verifica nessa familia é que os prodditescionados para o filho sdo
comprados tanto pelos pais quanto por ele progemonstrando um maior equilibrio nas
relacdes de compra em comparacao a outras fampésapiisadas e uma preocupacgédo dos pais

em fazer o filho valorizar e administrar o dinheitee recebe de mesada.
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6.2.3.6 Andlise Familia 6 — Tradicional — 1 filha

Quando perguntados sobre as estratégias dadilimie prontamente identifica que a
menina utiliza varias estratégias para convencédasompra de produtos que deseja. O que €
bastante comum é a filha dizer que ira usar o dimh#e sua mesada para pagar aquilo

guando chegar em casa, porém isso acaba ndo asudec

... SO que as vezes... com certeza, esqueco e agalmmbrando, as vezes ela vem e
ja me paga, mas as vezes acaba ndo pagando, ewlma@amdo e quando vejo ja
passou e ja ndo sei mais quanto custou”. O paspgo®: “fica estranho tu cobrar
uma coisa dessa de um filho. A mée finaliza que ésa principal estratégia que a
filha usa (Participante M6).

Analisando essa familia notam-se as estratégidmdmnha, negociacdo e persuasao
utilizadas pela crianga. No relato dos pais persebe postura adotada por eles de nao fazer
cumprir o que foi combinado. Nota-se uma inversi@paquica é a filha que decide o que

fazer (pagando ou nao).

6.2.3.7 Anélise Familia 7 — Mono parental / maefith®ds

Sobre a estratégia que a filha de 11 anos uplza pedir o que deseja a mée diz que
ela tem uma estratégia, mas que néao “cola muigtdtando que a filha diz que “todo mundo”
tem aquilo e que deseja muito ganhar. Quando ares@éve investigar se o que a filha falou
é verdade, verifica que apenas uma ou duas cdlegae produto desejado. Percebe-se que,
de uma determinada forma que a estratégia da miminena, pois a mae se da ao trabalho
de investigar se 0 que a menina falou procede. Agudentifica a estratégia de persuasao,
embora algumas vezes nao funcione como relata a méae

A mae conta ainda que um dos motivos que levdhad fazer analise com psicologo
€ gue nunca esta satisfeita com o que tem e comgeateem a sensacao que isso é sintoma de
toda uma geracao e ndo apenas de sua filha. Réhak@ que os presentes que a filha ganha
dos avés, sdo em seguida deixados de lado;diasge, dtla mudou a forma de comprar as
coisas para a filha deixando-a esperar e desejarpa produto que quer comprar no intuito
de ajudar a filha a construir o caminho que elar,qoeém sendo as vezes chamada de

“megera’por ela e sente-se muito incomodada por iss
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Os pais de hoje preferem ser bem-vistos e amadossgus filhos a serem
respeitados e obedecidos. Em suma, a subjetividasi@ais também mudou com a
modernidade, e a familia torna-se aos poucos, wmeepa horizontal (NEDER,

2012).

6.2.3.8 Andlise Familia 8 — Mono parental / paifitia

O pai diz que a filha tem estratégias bem delastindo para que ele compre algoe
quando recebe sua negativa algumas vezes oferelogheiro de sua mesada para pagar
(barganha),o que depois ndo acontece, fato jacaatd em outras familias e confirmado no

relato do pai:

(...) Dai ela comecou a argumentar com o que elaagde mesada, dizendo que
o valor daquilo dava a mesada dela, claro que depsi ai se perde... acaba se
perdendo, vou pagar no cartdo e ndo vou cobrar, éeldio ela usa como
parametro a mesada dela, ela diz assim: isso aidoisnmeses eu pago(...) na
pratica nem ela depois se preocupa, nem eu também{Pante P8).

Outra estratégia identificada na entrevista é quendo o produto é mais caro, a
crianca usa a argumentacdo com o pai dizendo queduto é de qualidade e boa marca,
justificando a compra que deseja.Também foi retatpelo pai que existe negociacdo a
respeito de algumas compras, por exemijgla pediu pra comprar oito masicas, eu negociei
com ela e deixei comprar cinco”.

E preciso destacar o comentério do pai a respaitindiedade da filha em comprar os
produtos dizendo que é dificil fazé-la entender am@ezes € preciso ter paciéncia e esperar
para conseguir aquilo que quer, tentando passarlaaue aprendizado para seu
comportamento de consumo.

Em analise, o que se pode constatar é que, de @meina ou outra a filha consegue
comprar o que quer, na hora que quer, mesmo cesisiéncia do pai no inicio do processo e
gue pelo fato de os pais serem separados ha umaldhfie em estabelecerem limites para a
filha, que ja demonstra ansiedade em relacao as@gpectos.

6.2.3.9 Andlise geral das familias sobre as egiegi@ue as criancas utilizam
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Em relacdo aos tipos de estratégias que os filkas ficou claro na fala dos pais que
sdo: a negociagao, barganha, argumentacéo e piyséasegociacao foi a mais citad@or
todos, assim percebe-se que nessa idade as crigngiessenvolveram a capacidade de
interagir com os pais de uma forma mais eficientgue as birras e teimosias de alguns anos
atrds. Dotadas de bastante informacédo, influénam midias e dos amigos, conseguem
convencer e articular com os pais sobre os prodptesiesejam comprar para elas e também
para a familia, sendo muitas vezes consultadass ped#is a respeito de determinados
produtos, como eletrbnicos, 0s quais estdo sempaizados e a frente dos pais nessa

categoria.

Percebe-se que os pais reconhecem a capacidafithdeem agir estrategicamente,
mudando a estratégia quando essa ndo funciona.oMuemonstram orgulho pelo
conhecimento, informacdo e opinides que os filllw & respeito de varios produtos e
assuntos;observam isso como forma positiva comgararsua infancia, quando ndo podiam

opinar em nada, muito menos em escolher os produgsgiam ganhar.

Porém, cabe ressaltar que varios pais informaraenngo dao tudo o que os filhos
pedem usando também estratégias para convencé-lssaddecisdo. A mais utilizada foi a
negociacdo, onde ambos conversam e chegam aleosio acomodativacomprovando a
afirmacdo de Solomon (2011),quando explica queenép® de decisdo os membros da
familia tém preferéncias e prioridades diferente@conseguem concordar em uma compra,
assim, precisam negociar para chegarem a um cansebse 0 que comprar ou quem vai

usar o produto.

6.2.4 Conflitos durante o processo de compra fanal

Lawlor e Prothero (2011) reconhecem que quando asnpdis recusa a compra para
um filho surge ai o conflito entre eles, mas afirmgue isso € parte inevitavel da infancia e
da interacdo em familia. Essa interacdo ajuda &ls@c as criancas para a realidade
comercial do mercado em termos de comportamentsyes, recursos e restricbes da

familia.

Para Mattos (1988) o conflito nas relacdes fanggrode ser benigno ou maligno. As
formas benignas podem estimular o crescimento qudodem mobilizadas as forcas

construtivas de cada um dos elementos do grupordeendo o equilibrio emocional das
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relacdes estabelecidas, porém, se durante o costiiirem elementos destrutivos, havera de

se questionar sobre que condicdes e com quaisseacge poderd readquirir o equilibrio.

Mattos (1988) frisa que esse equilibrio resultagdau de integracdo que seus membros

tiverem alcancado dentro do sistema familiar egpaimente pela capacidade dos pais em

assumir e desempenhar seus papeis.

Para demonstrar os resultados dos conflitos maida, optou-se em apresenta-los em

forma de quadro para ndo se tornar um texto remeté cansativo, pois as estratégias

utilizadas sdo bastante semelhantes. No quadron®rdtram-se os resultados das familias

entrevistadas, destacando ou ndo a existéncia miitaoa frequéncia que ocorre, qual

estratégia os pais utilizam para resolvé-lo e guab¢ao da crianca diante disso.

6.2.4.1Andlise das oito familias entrevistadas

Quadro 9: Conflitos familiares

. Tipo de familia | Conflito Estratégias dos pais Reacdo das criancas

Mono As vezes Negociacao e Aceitam com
parental/méae imposicdo do ndo  descontentamento.
=7 Mono parental/pai Sim As vezes Negociacdo Aceita razoavelmente
bem
=<1 Tradicional Sim As vezes Imposicdodo ndo  Aceita, fica triste.
enegociacao para
outro momento
=08 Tradicional Sim As vezes Imposicdo do ndo  Aceita e negocia para.
uma proxima vez.
=5 Tradicional Sim As vezes Negociacdo Aceitam e ficam
bravos algumas vezes.
=5 Tradicional Sim As vezes Conversa e Aceita, mas em
negociagao termos de alimentos
burla as regras.
=/  Mono Sim Sempre Conversa e Aceita com
parental/méae negociacao indignacéo e
frustragao, recorre ao
pai e avos.
Z: Mono parental/pai Sim Sempre Conversa e Aceitarazoavelmente
negociacao porem em algumas
vezes prevalece sua
vontade,em outras
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- recorre a mae.

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Os dados mostram que existem conflitos entre pdikh@s na decisdo de compra,
ficando mais evidente em algumas familias, maidnisgco em outras. A estratégia mais
adotada pelos pais é a negociacdo, obtendo dagasiaiferentes reacdes em cada familia.
Algumas aceitam bem, outras ficam tristes e aceitannas ficam indignadas e frustradas.

Para Lawlor e Prothero (2011), onde os pais rectssamcomprar, os filhos indicam
sentimentos de decepcéo e resignagao a curto prazo.

As criancas de familias mono parentais tentam gumse que querem recorrendo a
outros membros da familia, deixando os pais ingsgeirdesnorteados em relagdo aos limites,
0S quais reconhecem claramente que existem vamsta&gdasvantagens para os filhos nessa

situacéao.
6.2.5 Opinido dos pais a respeito da influéncia dasiancas

Os pais foram questionados a respeito da forma agem a influéncia das criancas
atualmente e qual sua opinido geral a respeito,diambém para verificar se percebiam isso
de forma positiva ou negativa nas familias e na&edade de consumo onde estéo inseridos.

No quadro 10 séo expostos relatos das oito fanghsaicipantes da pesquisa, 0s quais
foram colocados dessa forma com o propoésito de piifezar as ideias expostas pelos pais.

Quadro 10: Opinido dos pais a respeito da influéncia dasicas

Familias Relatos de Maes e Pais
Participantes

Familia 1 Elas influenciam bastantanas a gente precisa estar sempre educant
fazendo nosso papel de pais, educala influenciam de todas as maneiras, no
alimento, por exemplo, tem que estar educando garalimentarem de uma
maneira mais saudavel e a escola também ajuda Megw a influéncia delas
como positiva, por exemplo, na compra de um novalare eles estdo pcr
dentro do que nem tém ainda aqui, eles ja saberdépprodutos, precos, erc.
(Participante M1).

Familia 2 Um dado irrefutavel é eulpa dos pai, como eles ndo tem tempo para os filfios,
eles sempre se sentem culpados pelo fato delegenéim amadurecido, as
pessoas hoje ndo sdo muito maduras, elas vad@taegsistas, suprem a crianca
despejando algumas coisas através de uma aquiBi¢@dmente suprem sua
culpa dando seu tempo, mas sim coisasVejo iSso meio geral, 0s pais tém
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muita culpa e tentam suprir isso com produtos. &abinfluéncia das criangas
na familia acho bom que elas sejam ouvidas, dasel@ dnterlocucéo com elas
seja madura também, que os pais ndo se coloquemesmo nivel, afinal d=
contas a autoridade é tua. (...) Uma certa vezyifjar por uns quinze dias e
antes disso comprei um brinquedo carissimo paree ed& sabia que estava
fazendo isso como uma compensacdao, ja que vou edjaar longe dele vou
comprar essa coisa grande que ele tA me pedindqueSéle ndo brincou muito
com aquilo, ndo se tornou parte do dia a dia defecou algumas vezes e
depois deixou aquilo |a (Participante P2).

Eu acho que asriancas estdo extremamente poderos ao estarem sencio
super apoiadas pelo pai ou pela méae, vejo 0s casaipouca sintonia, &s
criangas dando opinides, hoje os adultos muitopalinados, acho que téo
criangas quanto essas criangas (...) as criang@s gsntadas no banco de tras,
mas estdo guiando os pais (...) e idéomuita inseguranca por um tempc
parece que é bom, mas vejo criangas querendo deempe resolver as coisas
imediatamente, que € uma preocupacao que eu teonoo se frustrar e
aprender a lidar com a frustracdo, acho que miitie $e frustra pouco, entéio
acho que isso é um grande erro, que os adultos eslidcando as criangas num
lugar muito especial (...) porque mais adiante teai consequéncias muiio
graves, justamente pela dificuldade de ensina@oemicho que isso é um
problema que a gente vai ter mais adiante (..tgrdmina delegando um poder
(...) os pais to se eximindo da responsabilidad@dipante M3).

Os pais nao tém muito controle sobre os filhgsorque ndo tém tempo, porque
ndo aguenta, ou porque ndo tem condi¢cbes de basfi...) acho assim, séo
criancas sem limites (...) cedo ja aprender o éipgtes precisam de limites, urna
crianga que ndo tem limite, os pais ndo tem limiéesim aprendizado geral
(participante P3).

Eu acho que arianca virou muito o centro da familiae ndo mais um membro
da familia entendeu? Quando ela virou o centrodetade as coisas né? Ela
decide o que a familia vai comprar, ela decide @ndee a familia vai, o que a
familia vai fazer ou deixar de fazer... uns anedsats criangcas eram apenas
membros integrantes da familia e agora ela virmemtro de atencao, se ela
virou o centro de atencdo ela decide, ela decidepr passeiogla decide
tudo, acho que vai chegar um ponto que a gente vajuerentrar num meio
termo, nem tanto superioridade dos pais em relag# filhos como era
antigamente e nem tanto a superioridade dos féhoselacdo aos pais como ta
hoje. Vai chegar um ponto que tem que se acharquifitio de novo né? (...)
Eu acho que as pessoas tdo muito influenciadasqgueloas criangcas querem,
porque a vida moderna que a gente vive hoje de paie fora de casa, elas 8o
sendo criadas por outras pessoas e essas tem ifimiklade de botar limites
nas criangas, ai os pais chegam em casa, o qie26i@ Passaram o dia inteiro
fora, v@o querer agradar a criancas, entdo vao fagee a crianca quer, entio
acho que a crianca influencia em tudo, de comidaupa, viagem, tudo, actio
gue avida das pessoas fica em fung¢éo das crian¢&sso € 0 que eu vejo no clia
a dia (Participante M4).
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Porque tem um lado bom eles escolherem, s6 quelau que eles tém que
escolher dentro das regras (...) a gente determigae quer comprar alguma
coisa e a partir disso ele participa pensandoaagal na escolha (...) Também
acho que a exposicao a TV é muito comercial em danaabeca das criancgas,
principalmente elas querem comprar o que ta no conah@é? (Participante P4)

Em geral éa facilidade de resolve, de tu ndo ter uma demanda emocional pra
aquilo ali, porque tu gasta energia com muita cdis@ste culpa e ai a gente tem
gue pensar, porque eu sempre procuro fazer esseickxale pensar, porgue
aquilo é imediato (...) Porque isso t4 estouranéoneiito mais facil porque téa ro
inicio, porque se tu deixar pra resolver |a, vair@s vezes mais trabalho, tu vai
ter que ter uma demanda maior, ndo vai ter targegenno futuro né? Entéo eu
acho que a coisa de resolver hoje, orientar hojephseguir ter essa demarida
hoje é muito melhor, tu vai resolver com muito nfaisilidade. J& ensina pro
futuro e a crianca quando ta aprendendo, tudo tormais facil(...)

As vezes tu ndo tem energia pra orientar, é a ta@fmais dificil que eu
enfrento, € muito dificil, porque sdo personalidades, tem gntender, tem que
respeitar. E outra coisa que eu noto que hoje amelds contestam tudo. O que
minha mae falava eu dizia amém (...) o que eu @ajoe os filhos querem ficar
no mesmo patamar que 0s pais, eu ndo sei se égbierd...) e as vezes elzs
guerem ficar no mesmo patamar do adulto, dos pa@oeé assim (...) as vezes
tem que chegar aquela hora da reunido né? De dapuolique t4 demais tem
que dar uma segurad@Participante M5).

Eu acredito assim, que o que as criangcas consomfmariciam diretamente a
sua familia (...) na minha profissédo as familiasrgon 0 menor envolvimento
possivel, tipo assim, eu vou pagar e vou me giiaatras (Participante M6).

Eu pago, ele resolve, ndo quero ter trabalho(Rzatite P6).

(...) 0 que propomos é um entendimento e envolvin&amiliar, eu acho qu=
iSso eu vejo muito, aquela pressdo de qualqueunumsdo imediatismo, quero
aquilo resolvido logo, t6 pagando, ent&o isso aglwem relacdo ao consumo.E
0 que eu vejo (Participante M6).

(...) Os pais suprem as caréncias com outras coisas mades(Participante
P6).

Vejo no tempo em que eu clinicava os pais realmeatdisponibilizando a ser
provedores sem limites, acho que isso é sintomacigeral mesmo, e actio
também que a forma que as midias sacaram o assédancia.E o consumidor

gue ta online, na televisdo, no celular, eles téaal(...) eu vejo que ela ja sabe
a marca pelo nome, coisas que eu nao sei, de uise be um sapato, de um
produto de beleza, de uma roupa (...) eu vejo gu® ishopping é o grande
programa familiar, isso me assusta né? Porque @ofdrocam o shopping por
um passeio, uma caminhada né? (...) eu fico matomodada com aquela
aparéncia devoradora das vitrines sobre as pesspasjo que isso ta meio que
se naturalizando pras familias, entéo isso preg@ipéico preocupada. Isso € o
espelho de uma posi¢cdo consumista dos paisifa)das referéncias que ela

tem, é uma geracao que ta vendo pais consumindo rfmuloucamente, muito
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a base da imagel (...) nos finais de semana com o pai na frenteatiaputador
eles fazem muitas compras online e ja vieram conasgoisas extremamente
inUteis, porque era muito facil teclar e botar metb do cartdo de crédito (...) a
minha forma de lidar com o consumo é bem diferdptgeito que o pai, entédo
isso tem um conflito porque ela volta dizendo:* Ahem sabe o que nos
compramos pela internet nesse final de semana..gla sabe que isso no
momento vai me deixar chateada quando diz que w@a a gente consegue”,
€ claro que isso mexe em outras coisas das relag8estem me incomodacio
bastante (Participante M7).

Familia 8 Eu vejo assim, o que eu percebo, até pelas redegss@s pessoas tém um tipo
de exposicao diferente né? Eu acho que existe mai@ncia né? O que eu
percebo € que as pessoas tdo meio perdidas, ampessmversam com o filho
pelo facebook, tudo bem é normal sobre certos tpanas tem pessoas que eu
acho que sao demais né? (...) Aquilo ali parece@ue lugar de alguma coisa,
0 que significa isso? Acho que é um pouco dessat@medas pessoas se
espelharem nos filhos né? (...) acho @epessoas se projetam muito nos
filhos, o que € normal até um certo ponto né? Projetanosdilhos no sentido
de querer que os filhos alcancem o que elas naagdcam e elas ndo percebem
isso... ndo percebem, dai exigem muito, quer reptasum amor que talvez ele
tda mal colocado néEu acho que existe muita falta, um pouco mais de
vivéncia (Participante P8).

A respeito dessa questdo, as opinides dos paisnftvastante parecidasodos
reconhecem que os filhos influenciam bastante nasropras da familia e em produtos
para eles proprios observam isso com unddica positiva, afirmando que vivemos tempos
“mais democréticos” e é importante ouvir a opini&s criancas. Essa percep¢do € a mesma
tanto nas familias tradicionais quanto nas monopaie salientando que nessas ultimas, as
criangas participam e opinam mais sobre todo ogssi de compra. Thomson et al(2007)
fizeram estudos cujos resultados demonstraram guéiugncia da crianca € vista como
positiva pelos pais e que as mesmas demonstram ocamentos sofisticados, porém
descontraidos baseados em informacgdes e conheosnent

Ficou evidente nas respostas dos pais que a maios@ sente culpada e sem tempo
para os filhos, tentando suprir isso comprando prodtos. Outros percebem que os limites
estdo mais elasticos e outros apontam ainda querarduia na familia estad diminuindo ou
nem existe.

Em analise dos dados coletados podemos afirmaaguéa, falta de tempo e de
hierarquia e aterceirizacdo do cuidado dos filhoséao as principais questbes que levam o0s
pais a darem menos limites, mais liberdade e anésgarticipacéo dos filhos nas decisdes de

compra da familia. Além disso, existem outros fsdazomo a grande influéncia das diversas
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midias como TV e Internet, o shopping virando sndeaprograma familiar, limites diferentes
estabelecidos pelos pais de familias mono pareataisrescente sociedade que se preocupa
com a imagem e 0 consumo na qual estdo inseridos.

Para Silva (2014), existe recentemente um aspectpual as pessoas tém de ser ou,
pelo menos, de se sentir “celebridades” onde quemmnvistas, cobicadas ou invejadas, mas
nao por suas acdes ou talentos e sim pela imagenagresentam. A explosao das redes
sociais ilustra bem esse processo. Ou seja, assféiprendem observando os pais e desde
muito cedo percebem que é interessante ser “vistmib alguém “feliz’e com “sucesso”.

Outro ponto identificado na pesquisa e cabe ressaltque essa geracdo de pais
encontra-se meio “desnorteada” em relacdo a dabnilg limites para seus filhos e a forma
de educa-los, quando relatam que € preciso haver“eguilibrio” nas relacdes familiares,
reconhecendo que algo esta errado e que estaongerdecontrole sobre os filhos; alguns
salientam que o limite deveria ser estabelecidalales primeira infancia para nao terem
maiores problemas nas fases seguintes, destacaredosqfilhnos sdo muito contestadores,
diferentes deles quando criancas e que preciséidanmelhor com as frustragdes.

Porém, mesmo com os relatos dos pais, 0 que 0s dadstram € que parece nao
havernenhum movimentodesses para que aconteca uma mudanca em relaci® &sta
ocorrendo dentro das familias.

E possivel que isso venha acontecendo em decaréiocique Sinay (2012a) nos
adverte, chamando devialismo, um extenso fenbmeno em que homens e mulheregque
ultrapassaram a maioridade e negam-se a aceitaa@sttecimento natural da vida, adotam
atitudes juvenis, recusam-se a assumir resporgaiil$s e compromissos, contagiam-se por
modismo e pela pobreza vocabular. Muitos pais igrmados pelo jovialismo recuam de suas
fungBes de impor limites e transmitir valores, adby & cumplicidade e ao coleguismo com
os filhos.

Sinay (2012b) explica que para observar como i$sta @ grupo dos adultos basta
prestar atencdo ao abandono afetivo, existenci@lio® em que crescem as verdadeiras
criancas e adolescentes desta sociedaddills@orfaos com pais e maes vivos

Outro motivo que poderia explicar essa posicaopa@sem relacdo a seus filhos é que
eles tiveram uma educacdo mais autoritaria, seenditnle de expressar suas vontades, tendo
gue aceitar e obedecer tudo o que seus pais manddlamomento de educar seus filhos,
temendo serem como seus pais, deram liberdade siperaiendo o controle principalmente

em dizer “ndo” aos filhos no momento de dar prosl#i@m do necessario e na definicdo de
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limites e regras dentro da familia. Nota-se ai egges pais fazem certa confuséo sobre o que
é autoridade e autoritarismo.

Envolvidos pelo consumismo exagerado e a necessiladtatus da sociedade atual,
optam em deixar seus filhos sozinhos ou aos cugdaldooutras pessoas para educa-los,
reconhecendo que a educacéo das criancas estatear@ilizada a outras pessoas.

Em relacdo a isso, Filho (2012) postula que a caate hoje € precocemente colocada
para fora do lar em creches, escolinhas, etc, eecatha vez mais atencéo eletrénica (videos,
TV, jogos) e ainda é informatizada. O autor al@dsa a terceirizacdo da educacdo dessas
criancas deixadas com babas e frisa que a educac@speito, o afeto, o amor familiar
devem ser aprendidos com 0s pais e na ausénci dela outros membros da familia, de
preferéncia os avos.

Sinay (2012) afirma ainda que ninguém é obrigadergai ou educador profissional.
Portanto, se alguém escolheu sé-lo, seu dever ressahcial consiste em demarcar limites
que ajudem a crescer e amadurecer, além de transeldres por meio da presenca e do
comportamento e ndo por meio do discurso pompesaie.

A fala de um pai ilustra a visdo que alguns déesd respeito disso:

Os pais ndo tém muito controle sobre os filhosgpemé&o tém tempo, porque nédo
aguentam, ou porque nédo tem condigbes de ter filHoge em dia t4 assim, tém
filhos mas ndo tem condi¢cBes... ndo deveriam taodi.. mas ainda tem uma
pressao da sociedade (...) (participante P3).

E conveniente ressaltar que apesar de os pais tergsdio do que esta acontecendo,
quase nenhum esforgo esta sendo feito para reesdarsituacdo, percebe-sangustiaem
suas falas e falta de rumo sobre o que fazer. Complementando essa percdpgsamu-se a
afirmacao de Filho (2012) para ilustrar isso.E‘.que resultados conseguimos perceber na
evolucéo de criancas cuidadas por pessoas pagasfpaer o papel de mae e/ou de pai?”

Filho (2012) cita o psicologo infantil Aldo Naougue afirmou em 2009 no jorniah
Nacion sobre o0 que considera um fendbmeno perigoso dogotermtuais‘a promocéo do
prazer sem limites, do individualismo e do podéantil”. Complementa ainda dizendo que
esses pais que criam com cumplicidade, sem impotel, que se esforcam em ser tdo ou
mais jovens que seus filhos os transformam em ‘g@eopi tiranos” que quando adultos vao
querer tudo sem fazer absolutamente nada em cartid#p

Adicionando ao exposto, Neder (2012) faz a seguafiteacao:
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Um problema que atormenta os adultos e volta aarddcada semana:tiaania
infantil ou infantojuvenil.De quem seria a culpa? Da falta de limites, redponos
especialistas. E a falta de limites, de onde vea® baes que hoje trabalham fora e
por isso, achacadas pela culpa, enchem de mimokeséy dizem eles. Também
das novas familias constituidas horizontalmenten $géerarquia e sem poder,
numpode - tudo confuso que sé poderia gerar essagsévidade insuportavel.

O estudo também averiguou se havia diferenca eadrdamilias tradicionais e
monoparentais nos processos de decisdo de compze € obteve com a pesquisa € que 0s
comportamentos sdo muito parecidos, tanto no quefeee a influéncia das criangcas no
processo de compra, quanto as estratégias queamtiliSobre os motivos pelos quais os pais
se deixam influenciar, percebeu-se que nas famifli@soparentais as criancas tem um poder
maior de opinido e decisdo. Pela situacdo de pgarados, tem certos privilégios que
facilitam a compra dos produtos que desejam, eoiteos. Na resolucdo dos conflitos
também houve semelhanca na atitude dos pais egéoeds estratégias que utilizam com os
filhos.

O que se pode observar € que ndo ha diferencafficsiivas entre familias
tradicionais e monoparentais em relacdo ao queesengleu levantar no estudo, tanto para os
pais quanto para as criancas.

Com o intuito de verificar qual a percepcado querancas tém sobre sua influéncia
familiar, estas foram inseridas na pesquisa pater oina visdo dos dois lados dessa questao

tao evidente e tdo pouco explorada, estudada saahal

6.3 ANALISE DOS GRUPOS FOCAIS COM AS CRIANCAS

Nesse estudo foram realizados dois grupos fod@islindo as criancas de 7 a 9 anos e
de 10 e 11 anos todas da mesma escola, o quéoiaalentrosamento e a conversa entre eles
e a mediadora do grupo durante a coleta de dados.

As perguntas do roteiro foram definidas de acomim ©s objetivos especificos do
estudo (Apéndice B). O primeiro deles buscou idieatiem qual fase do processo de decisao
de compra ocorre maior influéncia das criancassalderma, foram lancadas no grupo
questdes que procuraram identificar em qual momeéatoompra da familia a crianca tinha
influéncia, o que elas faziam para influenciar gais e se faziam compras sozinhas.

O segundo objetivo investigou a influéncia dasng@s em produtos consumidos por

elas e para a familia. As questdes contemplavamr splem escolhe e decide os produtos
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comprados para a crianca e para a familia e se esnen categoria de produtos os pais
compravam marcas diferentes.

O terceiro objetivo procurou compreender 0s motyas levam os pais a deixarem as
criancas influenciarem nos processos de compraadalid, questionando se os pais
permitiam que elas escolhessem os produtos queriiesm e expressassem sua visao sobre
ISSO.

Finalizando o quarto objetivo especifico pretendesgcobrir as estratégias que as
criancas utilizam para influenciar seus pais a gamem os produtos que desejam; além
disso, foi perguntado o que os influenciava pammpar certos produtos e como eram

resolvidos os conflitos (se houvessem) duranteogsso de compra da familia.

6.3.1 Resultados dos Grupos de Foco

Os principais resultados encontrados foram incagms em categorias definidas de
modo que englobassem o0s objetivos do estudo. lmerde, sdo apresentadas as

caracteristicas dos dois grupos pesquisados segigdsua analise.

Grupo de foco 1Esse grupo foi formado por 7 meninas e 6 meninasidades de 10 e 11
anos estudantes de duas turmas do 5° ano do dosmiamental. Perguntados sobre o que
gostam de fazer responderam que gostam de ouviicandsr, participar de brincadeiras
como: queimada, pega-pega e esconde-escondecficaros amigos e conversar, jogar no
computador ou video game, ficar no celular e ngekjogar futebol, ir ao shopping.Alguns
tocam instrumentos musicais, varios tém animaiestienacdo como gatos e cées, calopsita e
hamster. Todos tém celulares (smartphones), cohprats ou tablets.

Kumar (2013) informa que neste periodo as opinifisscolegas tém um papel cada
vez mais importante, o olhar para os detalheswabdade dos produtos € mais acentuado. A
crianca avalia mais criticamente e compara prodeiioformacdes. Entre nove e dez anos de
idade comecam a perder o interesse em brinquedos @referéncia € por produtos com
funcdo social, como musica e equipamento desportBldIJZEN E VALKENBURG,
2000).Nessa fase existe uma maior lealdade as shacaumentam as estratégias de

negociagdo com a familia.

Essas criancas estdo em uma fase que ja ndo sécri@cas e ainda nao sao

adolescentes, seriam chamados de pré-adolescantemrao define Cody (2014jveens
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liminaresfaixa etaria entre a infancia e a adolescéncia.Betoportamento, sejam pelas
brincadeiras mais infantis e preferéncias de paoxjuica evidenteesse periodo de transicao

pelo qual estédo passando.

Concluindo a ideia Cody cita Turner (1967) quanglpliea que o periodo liminar é
representado pela escuriddo fecunda, ou seja, essssimidores ficam nos bastidores,
ingerindo ansiosamente tanta informacao quantoiy®ss fim de melhor preparar-se para o
maior papel performativo de suas vidas, como se gzsodo fosse um ensaio privado para o

gue acabard com um desempenho publico de seugmpehsumidor.

Grupo de foco 2:Grupo constituido por trés meninas e trés menunos, com sete anos e o
restante com oito anos.Pela observacao percebguesas criancas dessa idade sédo bem mais
agitadas que o grupo de 10 e 11 anos. Falavamgadtalmente juntas e interrompiam-se

constantemente.

Para Kumar (2013), durante essa etapa a criarteenj@apacidade de distinguir entre
fantasia e realidade, sua capacidade de atencé&a-ger maior, tornam-se mais ageis

verbalmente e orientados para a informacéao e entneénto.

Nota-se certa ansiedade nas criancas tanto ennspas questdes, quanto na forma
de participarem do grupo, mexendo-se bastanteatssras, levantando-se e saindo do lugar,
uns chamando a atengédo dos outros por atrapalhpestpisa e todos querendo chamar a
atencao da psicologa e da pesquisadora, 0 quespasecuma caréncia de atencao e afeto.

Percebeu-se também grande conhecimento deleseitoedp produtos e marcas, bem
como de estratégias para solicitar e influenciais ggis a adquirirem produtos para eles e

para a familia.

Nessa fase do operacional concreto proposta pget(@971),acontecem mudancas
enormes, tanto cognitiva quanto socialmente, e éambm termos de conhecimento do
consumidor e habilidades. A mudanca de pensameatoegtual para mais simbdlico
juntamente com um aumento no processamento demafao e habilidades, resulta em uma
sofisticada compreensdo do mercado e um complerqurdo de conhecimentos sobre
conceitos como a publicidade e marcas e uma nagaguiva que vai além de seus proprios

sentimentos e motivagdes (JOHN, 1999).

Categoria A: Processo de Decisdo de Compra
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Como as respostas das criancas dos dois grupas feemelhantes, optou-se pela
andlise em conjunto; apesar da diferenca de commperito e tipos de produtos que
consomem, houve confluéncia nas respostas em oetafd@se de influéncia no processo de
decisdo de compras, sua influéncia em produtosucadss por eles e para a familia,
estratégias utilizadas, motivos da influéncia ecassflitos que ocorrem no ambito familiar
durante os processos de compra.

Inicialmente questionados se gostam de compraraiaria das criangas do grupo 1
respondeu que sim, sendo que as meninas apreciaressa atividade, algumas exigem ir
junto as compras e a maioria dos meninos disspmgfiere outra atividade.

Os produtos mais comprados pelas meninas sdo raugedos meninos comida.
Brinquedos, jogos, camisetas de bandas sao outoasitps comprados pelas criangas. A
maioria gosta de ir ao supermercado e as meninasta preferem ajudar nas compras de
produtos para a casa, como objetos de decoracao.

Sobre o momento de maior influéncia, verificougse ele ocorre principalmente no
inicio do processo e escolha de alternativas, quates expressam a vontade de comprar
algo ou opinam a respeito de algum produto quesestdo comprado para a familia. Na fase
de decisdo ainda sao os pais que dao a palavianinaaioria das vezes. Seguem relatos

exemplificando:

Um dia eu pedi cookies pro meu pai, ele voltou dpesmercado e o que ele me
trouxe? Biscoitos integrais... nossa, que felioidddle ndo levou em conta meu
pedido(Participante C16).

Eles fazem o que eles querem, um dia pedi um negdoi meu pai e ele nem deu
bola(Participante C14).

Os resultados da coleta de dados no grupo 2, mosfinaa influéncia maior ocorre
no inicio do processogcom a solicitagdo das criancas para os pais ceoemralgo, relatando
que é dificil ganharem o que pedem, mas séo inggsteOs produtos mais pedidos foram

alimentos, brinquedos, roupas, livros e games.

Karsaklian (2004) aponta que os pesquisadoresgrarebegar a um consenso quando
afirmam que a influéncia € mais forte na fase @onmbecimento do problema e na busca de

informacdes, ocorrendo um declinio acentuado readasscolha.

Categoria B:Influéncia das criancas



87

Ainda inseridos na questéo do gostar de compradlasimeninos relatou que nédo é de
comprar, mas quando vé alguma coisa que lhe isteréisa pensando varias horas ou dias
naquilo e gosta de comprar “tralhas” nas lojas @ tomo bonequinhos e brinquedos. Os
outros meninos relataram que ndo gostam muito depiEy, a ndo ser algo que queiram
muito, apreciam ir junto e ficar observando os .[zabre 0 que detestam comprar 0s meninos
disseram roupa e as meninas presentes para os,optngue tém que ficar olhando e
gostariam de ter aquilo para elas também, masiss@a deixam.

A maioria ganha mesada e varios ja fizeram compoainhas. Entre os produtos
adquiridos constam celulares, caixa de som, legseptes de aniversarios para 0s amigos e
jogos para Playstation, porém quando questionaglass ais deixam comprar tudo o que
quiserem com o préprio dinheiro, todos responderaenndo.

Especificamente na compra do celular a maioria gsdelher o modelo, sempre com
a exigéncia de que poderia baixar jogos e constziaivel ao toque.

Como essa escola oferece ensino apenas até o Suratamental, as criancas do
grupo 1 foram questionadas sobre sua influéncia escolher a escola onde iriam estudar a
partir do 6°.ano. Varios comentaram que os paiggadpinido e em alguns casos a decisao
foi em funcéo de ja ter irma ou irmdo mais velhdrioalado em tal escola. Wisenblit et al
(2013) afirmam que em geral, quanto maior a idatss influéncia no comportamento de
compra dos pais.

Nos produtos consumidos pelas familias, as criadeaambos 0s grupos relataram
que ajudam a mé&e ou o0 pai a comprar alimentos ga@sa,roupas, objetos de decoracéo,
escolher restaurante, atividades para fazer nd deaemana e destino das férias, além de
opinar na compra do carro novo, uma das meninandiz que esta “exigindo” que o pai
adquira determinado modelo, pois pretende levamagas juntas em algumas atividades.

Percebe-se que as criancas #rtonomia e liberdadepara opinar nos processos de
compras da familia, sendo mais ouvidos e atendidlms pais devido ao seu conhecimento e

informacé&o acerca dos produtos que vao consumo fmra eles quanto para a familia.

Quando a gente vai comprar alguma coisa pra dasayin quadro, normalmente
Vou junto e ela sempre pergunta minha opinidouskle que ndo gostei, ela meio
que fica em dudvida, mas leva em conta minha opifR@oticipante C1).
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Complementando os dados levantados, Karsaklian4f2686monstra ainda outros
fatores que devem ser levados em consideracdo soiloféuéncia das criancas: 1) quanto
mais habituada a crianca estiver em usar seu dmhmiais abertura os pais lhe dao para
intervir no processo de deciséo; 2) quanto maigadke a classe social, mais influéncia ela
tera na fase de reconhecimento do problema; 3)emsnas tém mais influéncia do que os

meninos, principalmente na adolescéncia.

Ha também relatos de que os pais ouvem a opini@&s, mo final tem o “voto
soberano” dizendo que vai comprar aquilo que escol@utros contam que na escolha de um
restaurante, por exemplo, os pais alegam que é@rmaib ou estd muito cheio, conforme
relato’Eu peco pra ir num restaurante, eles dizem quehéio e depois a gente passa e ta
super vazio” (Participante C11).

Quanto a influéncia no destino das férias, var@ataram que tentam convencer 0s
pais a irem a lugares que tém vontade. Uma aluatoveque o pai vai a praia, mesmo
detestando, porque sabe que ela e as irmas adoram.

O meu pai ndo gosta de praia mas todos gostam,smmeeo irmao, que odeia, ai
meu pai escolhe o lugar e nos mostra, eu ndo neEype tanto, se eu vou me
divertir, tudo bem (Participante C1).

Eu tive férias muito estranhas, assim, as fériagult® foram muito desastrosas,
porque era praeu ir pra Arraial do Cabo, o que &u gostei muito porque eu sou
mais urbana, sabe? E ai é uma vila de pescadetesinceramente ndo gostei! Tipo
se alguém quer ir pra 4, é pela praia, o hotehergvel, eu prefiro ficar na cidade
(Participante C9).

Quando questionadas se a familia conversa conaealespeito do destino das férias,
todos disseram que sim, mas que normalmente osg@@sn muito caros os lugares que eles
sugerem. Perguntados de onde vem a ideia para lagsess, responderam que 0S amigos
indicam e também pela internet. Também comentaraennguitas vezes quando desejam
comprar certos produtos, a mae diz que devem espara comprar durante as férias nos
EUA que € muito mais barato.

No grupo 2as criangas responderam que a influ@uoae tanto em produtos para
eles quanto para a familia, relatando que os alem opinido quanto ao destino das férias,
lugares para passear, restaurantes, o que vapa@ao bazar, entre outros.

A respeito dos produtos para elas, ja influenciamitonescolhendo e as vezes
exigindo os produtos que sao de seu agrado. Algomgram com sua mesada, outros fazem

pequenos trabalhos domésticos e ganham por istmsa@correm aos avos ou tios para
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comprar 0 que ndo ganharam dos pais. Questionadf#s faziam compras sozinhos todos
responderam que ainda ndo, estavam sempre acondpargelos pais ou outro responsavel.
Sobre a opinido dos dois grupos a respeito daémfiea que exercem hoje nas
compras da familia, o que se identificou € que &#s consciéncia da sua grande
influénciae que seus pais nao tinham isso em sua épbesi.sabem que tém poder sobre
seus paisao mesmo tempo percebem que isso ndo é muito mgqueseus pais tinham que
aceitar o que lhes era dito sem questionar, e @ojedia, os filhos sdo consultados e
envolvidos em praticamente todas as decisdes déidaacham isso um exageroSeguem

relatos exemplificando.

Mas tém os dois lados da moeda, hoje em dia a ¢g&&qmedendo mais coisas, mas
antigamente era assim 0: tu faz aquilo, aquilowl@gndo podia dizer nada e coisa,
tinha esse lado, que era um pouco ruim assim. etojelia é tudo, tudo, as vezes a
gente ajuda até a decidir uma porcaria (Particip@dy).

Antigamente eu acho que os pais tinham um poderrbaior pra dizer o que tu ia
fazer, s6 acho que agora a gente tem um poucodadilserdade pra poder escolher
as coisas e fazer, mas as vezes as pessoas abu#antisso e as vezes o0s pais
ficam tipo escravos das criangas, comprando tugoecela quer (...) ja que os pais
deixam eles tdo comprando coisas desnecessaridisiffaate C1).

Tem um grande problema hoje, a gente tem liberdiedexpressdo maior, ndo é
todas as criancas mas a maioria ta tendo, mandandodo e tendo decisGes muito
erradas (...) As criancas ficam ganhando mesadaamaprando coisas e se achando
melhor que os outros, tipo comprando os outrosyeags comprando amizades
(ParticipanteC4).

As criancas de um modo geral disseram que estandiic“mimadas” e que os avés

S&0 0s principais responsaveis por isso. Segue auma participante:

“Eu acho que uma das maiores influéncias pra de@e mimado sao as avos, elas
nos mimam muito” (Participante C9).

Um dos fatores que mais d& seguranca as criangate@nicdo de limites, algo que
esta em falta atualmente nas familias, fato clantenebservado nos dados coletados tanto
com as criangas quanto com os pais. Essa faltaod#ad estd4 resultando em criancas
inseguras, ansiosas e que buscam suprir suas ie@rénm produtos, ensinadas inclusive por
seus pais, que cheios de culpa e sem tempo, d&olibexdade a elas e compram produtos
muitas vezes sem necessidade e sem a crianca pedir.

As pessoas estdo confundind®r com ter,conforme Silva(2014) afirma que
atualmente milhares de pessoas acreditam deevale muito mais que ser. Destaca ainda

que essa talvez seja uma das maiores tragédiasstdaiah coletiva da humanidade, pois
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estamos envolvidos em unsaciedade extremamente consumistaa qual o modaer de

existir ndo demanda consumo, nem obtencé&o de lucro.

Numa sociedade como a nossa aprendemos desdeamddca paixao pelo
ter; a competitividade que faz do colega um inimigo matencial; o egoismo que
leva ao quereter de forma exclusivista; a ndo partilhar; a ndaggortar... Enfim, a
ser quase nada, mas com uma “embalagem”de ser huamavel, equilibrado,
sorridente e muito produtivo (SILVA, 2014).

E importante destacar que as criangas ja percelssm fato descrito pelo autor,
observando que muitas pessoas preferem mais “@pdremais do qué realmente tém. Segue

relato exemplificando.

Hoje em dia tem gente que compra as coisas sO peless pessoas, por exemplo,
tem gente que tem um carrdo e mora numa casinhepa@lugada, compra o carro
s6 pra se mostrar para os outros, hoje em dia puque t& um pouco assim
(Participante C4).

Categoria C: Estratégias

As estratégias apresentadas pelas criancas faraas vinclusive usando mais do que
uma em um momento de maior resisténcia dos paidates em que mais solicitam produtos
sdo datas de aniversario, dia das criangas, Péaddatal.

Nas falas dos grupos evidenciaram as seguinteaté@gas: fingem que acabou
determinada coisa pra ganhar nova, dizem que vgarpaom a mesada e acabam nao
pagando, bom comportamento, negociacao, argumeniaedindo com jeitinho.

Seguem alguns relatos exemplificando:

As vezes eu digo assim: mée querida... e ela gaga® vem chumbo! (Participante
C4).

Quando o assunto é roupa pra minha mée, ela corfpmatinha escolhido um
vestido pra me dar de Natal, s6 que dai ela tretele me deu mais trés e uma
sandalia porque eu pedi, porque quando o assuoiagpé, ela da tudo!(...) e quando
vou comprar roupa pra minha méae, ndo tem jeit@ue ela pra comprar roupa pra
mim e ela acaba sem nada, quando ela me perguntafemmou a roupa, digo: acho
gue nao ficou bom mae, s6 pra ela deixar 14 e esguela fica sem nada e pega
coisas pra mim(Participante C9).
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Esse tipo de estratégia € uma das identificadasaptmres, como nos confirmam
Sheth; Mittal; Newman (2001) apontando que os $ilpodem influenciar as compras que 0s
pais fazem de produtos que serdo compartilhadagtédinfluenciando produtos usados por
um dos pais, por exemplo, uma menina que faz pdaamm vestido fora de moda que a mée
pretende comprar.

Segue no quadro 11 um comparativo das estratétiizadas pelas criancas dos dois
grupos pesquisados com as existentes na literatura.

Quadro 11:Estratégias utilizadas pelas criancas

Participantes Estratégias da Literatura

Participante C1 Eu queria comprar umas Pergunta bem

folhas pra fazer umas coisa \yjijliams e Burns, 2000
e aproveitei e pedi pra

comprar outras e ganhei. A

mae sempre diz: vamos

entrar e comprar s6 aquele

produto, mas a gente sempi

acaba comprando outras

coisas.

Participante C4 Mée, eu me comportei muil Demonstraafeto
bem essa semana e tal...  \yjiliams e Burns, 2000

Participante C10 Eu ganho coisas quanc Emogao
tenho que ir ao dentista ¢ | ge e Collins. 2000
tirar sangue.

Participante C13 Eu n&o uso argumento Pergunta

geralmente eu peco Un \jjiams e Burns, 2000
coisa e ela me da. Né

costumo pedir muito.

Participante C11 Também ndo é qualqu Negociagdo

coisa que a gente ganha, |eee Collins, 2000
vezes tu pede e assim, ah r

€ muito caro! Vamos ver iss

em outro lugar.




92

Participante C12 As vezes eles ndo deixam, Persuasio
porque eles perguntam Gotzeet al, 2009
assim: tu precisa disso? E &

eu tento convencer eles.

Participante C9 As vezes a gente tenta arn Engodo

uma arapuca propai ou P yijliams e Burns, 2000
mae e eles dizem: pensa ¢

eu nasci ontem?

Algumas vezes eu oferec

minha mesada pra pagar, n Barganha

depois minha méae néo cok Williams e Burns, 2000
e deixa por isso mesmo.

Fonte: elaborado pela autora (2015)

Varias criancas relataram que os pais deixarara pamprar outro dia e depois
disseram que haviam esquecido eque ndo lembrava@anguando cobrados pelos filhos pela
compra de tal produto.Os produtos mais dificeisaeseguirem dos pais foram: video game,
cama nova, reformar o quarto e produtos caros.Tanfbélevantada a questdo se alguma
estratégia ndo funcionava com os pais, eles respamd que menos funciona € a
propaganda da TV, quando os pais dizem que é esganque aquilo ndo é real.

Gotze et al (2009) identificaram seis estratégiss @p pais utilizam ao interagir com
os filhos no processo de compra: negociacdo, pEeua@mocado, perito, legitima.Ficaram
evidentes algumas dessas estratégias utilizadaes jpails, com@ negociacace apersuasag
conforme relatos das criangas quando informaramogugais negociavam para comprar em

outro momento, ou tentavam persuadi-los de quenai® caro o produto.

Como a pesquisa foi sobre a influéncia das crianggsocesso de decisdo de compra
utilizou-se como referéncia o modelo de ChurchMeter (2005) chamado de “O processo de
compra do consumidor”. Os elementos encontrados apéstudo foram inseridos nesse
modelo com o propdsito de fornecer informacdes goeplementem e ampliem o
entendimento sobre como acontece esse processoo déot nicleo familiar e seus
desdobramentos, demonstrados na figura abaixo.
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Figura 2:Modelo ampliado de decisao de compra fam
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Fonte: Elaborado pela autora baseado em Churdhéter (200~

Conforme demonrado na figura, além das influéncias propostas maleto dos

autores, acrescentaram-@& motivos pelos quais os pais deixam as criangfagenciaren
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cada vez mais no processo de decisdo de compraaid mfluéncia ocorre no inicio do
processo, ou seja, no reconhecimento da necessdadeém na avaliacdo de alternativas e
se da de forma direta e indireta. Verifica-se diee reessas duas etapas que as criangas mais
utilizam estratégias para convencer seus pais aremem o que desejam.

Gotze et al (2009) apontam que as criancas inflasncmais fortemente no
reconhecimento da necessidade, estdo mais bermadas sobre certos produtos do que seus
pais, tem hobbies muatuos com eles e exercem idlaéononsideravel na busca de
informagdes e na avaliacdo de alternativas.

Os conflitos familiares surgem durante a avaliagéoalternativas e na decisdo de
compra, sendo que a forma mais utilizada na re8oldesses, tanto por pais quanto criancas,
€ a negociacao.

Ainda séo os pais que decidem a maioria das congigra@sodutos e servi¢cos, porém,
em algumas categorias como roupas e eletrOnicog#asnuezes as criancas dominam

totalmente o processo.
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7 CONCLUSOES

O estudo teve como intencéo investigar e compreeddeque forma acontece a
influéncia das criancas nas decisdes de compradadsdfias; dentro disso, qual o maior

momento de influéncia, quais produtos, motivosndlaéncia e as estratégias que utilizam.

Nesse capitulo discorre-se sobre o rumo da pesgfetuada, contemplando desde sua
fundamentacdo teodrica até a analise dos resultatitislos. Complementa-se com a
apresentacao das principais conclusdes acerca m@a testudado, bem como suas
contribuicbes gerenciais e académicas, finalizaocdm as limitagcbes e indicagbes para

futuras pesquisas.

De acordo com o apresentado no capitulo da detéotalo tema e definicdo do
problema, vislumbrando uma lacuna teorica sobrerportamento de consumo infantil e
suas influéncias, algou-se a seguinte questédmo acontece a influéncia das criangas no
processo de decisdo de compras da famil@®@m o propdsito de responder a essa questao
definiu-se o objetivo geral que buscou identificamo acontece a influéncia das criangas no
processo de decisdo de compra familiar.

Desse objetivo desdobraram-se 0s seguintes olgesispecificos: a) Identificar em
qual fase do processo de decisao de compra ocaroe mfluéncia das criancas; b) Verificar
a influéncia da crianga nos produtos para seu jrépnsumo e nos produtos adquiridos para
a familia; c) Compreender os motivos que levamais @ deixarem as crianc¢as influenciarem
nos processos de compra da familia; d) Descobestiatégias que as criangas utilizam para
influenciar seus pais a comprarem os produtos gsejam.

O embasamento tedrico da pesquisa buscou abamegitws dentro de trés grandes
temas: comportamento do consumidor, fases de dalsenento infantil e socializacdo da
crianca consumidora. Em seguida foram desdobraghosomceitos mais especificos, como
processo decisorio de compra, papéis da familiecle de vida familiar, socializacdo da
crianca consumidora, compreendendo seu desenvalioncegnitivo e social, as influéncias
sobre a crianca consumidora e as estratégiasad@lez pelas criancas para influenciar seus

pais.

7.1 CONTRIBUICOES ACADEMICAS E GERENCIAIS
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Os resultados dessa pesquisa visam contribuir gaea do Marketing bem como
colaborar com uma das prioridades Marketing Science Institutdefinidas para o biénio

2014-2016, descrita na justificativa desse estudo.

Sobre as contribuicbes académicas e gerenciaiguesese as seguintes
considerac6e€Em relacdo aprocesso decisério de compras da famili@isualiza-se que €
grande e crescente a influéncia das criancaonforme percebido e relatado pelos pais.
Identificou-se também que a maior influéncia déangas acontece durante a fase inicial e na
escolha de alternativas do processo de decisdomdpras, ficando a deciséo final ainda em
poder dos pais; porém, em determinados produto compas e alguns eletronicos, as
criancasdominam o processo de escolha.

Em aporte ao resultado encontrado na pesquisa, SdromMcKee (2007) afirmam
que o conhecimento e a informacdo sao os princif@®es que possibilitam a maior
influéncia das criangas. Em seu estudo apontamaqueriancas utilizavam conhecimento
pessoal e informacdes de varias fontes, sendo asigaificativa suas experiéncias pessoais,
amigos e internet para influenciar nas diversassfak processo de compra. Quanto mais
conhecimento a crianga teve, mais influéncia sabcempra, fato comprovado também nos
resultados desse estudo.

Foi possivel detectar também que as relacdes &amsliestdo mais horizontais,
propiciando mais dialogo entre os membros da famdue buscam opinies entre si e
chegam a decisdes acomodativas na maioria das.\&aesnon (2011) explica que esse tipo
de decisao acontece quando os membros da fanmilipre&feréncias e prioridades diferentes e
nao conseguem concordar em uma compra;assim, gregiggociar para chegarem a um
consenso sobre 0 que comprar ou quem vai usardotpro

Sobre anfluéncia das criangas nas compras da familiggartiu-se do principio de
identificar se a influéncia era direta ou indiretadenciando-se nos resultadom#éiuéncia
direta das criancas tanto em produtos comprados para elas quanto gdeanilia, fato
relatado nas respostas dos pais e das criancasigets. Ainfluéncia indireta também
acontece, porém em menor propor¢do, quando osv@aisomprar algo para seus filhos e
perguntam antes o que querem ou ligam da loja ptagdo, além de considerar as
preferéncias dos filhos nas compras, mesmo semicdes@o desses.

Kerrane e Hogg (2011) identificaram em um estudozputipos de estratégias diretas
e indiretas usadas pelas criancas, dentre essawlae o uso de comportamento mais

ostensivos nas diretas (pedindo e implorando, ma@yiou discutindo, negociacdo e
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persisténcia) o uso de afeto negativo nas indiretasro, tristeza e raiva) e afeto positivo (
docura e inocéncia), manipulacdo verbal e mentiFas. identificado também que as
estratégias sdo mais direcionadas as maes do gjpaiapfato constatado no presente estudo.

As respostas das criangas sobre isso foi de gqeeesglanhecem e sabem do poder
gue tém sobre os paisinclusive algumas relataram que acham um exagerem
consultadas na maioria das vezes sobre as comarisnilia. Expuseram que estdo sendo
“mimadas” pelos avos e que conseguémeilmente convenceros pais sobre aquilo que

desejam comprar.

Com o objetivo de averiguar quais mstivos que levam a influéncia das criancas
as respostas foram surpreendentes: em relagdoassop principais motivos apontados
forama culpa, falta de tempo, dificuldade em dizer ndaeducar da trabalho, colocam-se
no mesmo nivel do filhg ou seja, numa hierarquia quase horizontal detdsofamilias. A
crianca passou a ser colocada pelos pais cooentoo de tudo,onde todos seus desejos séo
atendidos, na ansia desses em buscar uma compensagialiviar sua culpa e auséncia.
Kerrane e Hogg (2011) demonstram que as familiag@eambos os pais trabalham tem
renda prépria e sdo mais ocupados, sentem-se oslpa@dcabem sendo mais suaves em

relacéo as solicitagdes dos filhos.

Outro motivo que surgiu foi mfluéncia das midias em geralprincipalmente TV e
internet, além da constante e crescente influédom amigos. Lawlor e Protero (2011)
apontam que, a maioria das criangas apresentagseda compras a seus pais de produtos
que tem visto anunciados na televisdo. Singh e K2it1) afirmam que as criancas vao
desenvolvendo lentamente uma compreensédo sobrbliaigade na TV, pontuando que na
faixa de 6 a 11 anos (estagio operacional concréda pesquisada nesse estudo, elas
reconhecem e compreendem a intencdo persuasivabdiaigade, gosto e ceticismo e séo
bem racionais para avaliar os anuncios. Mostramiaaijue o controle dos pais é fraco e por

iSso as criangas tém uma vasta influéncia na faema 0s pais compram os produtos.

A concluséo para esses trés assuntos vem ao em@wiire 0 que aponta Sinay
(2012), quando mostra que os adultos estdo deixapdmhas demais suas criancas e
adolescentes ou terceirizando a educacéo dessefo 8ssim, ndo ha para eles orientacao,
limites ou referéncias, apontando que a falta dgte a presumida ingovernabilidade das
criancas e jovens, a crencga de que eles sao nialigemtes do que nés éramos, a resignacao
com que se afirma que hoje o mundo é assim, figueaime as muitas desculpas que
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encobrem o puro e completo abandono de uma redpbitiade adquirida por decisao propria

dos pais. Completa afirmando que os filhos ndorskias que tapam buracos e que o papel
dos avos, da escola, dos professores ou dos téaap®o deveria ser o de pais substitutos e,
no entanto, € 0 que se pede a eles cada vez carfraiiéncia, desvirtuando e adiando suas

importantes funcdes de pais.

Identificar asestratégias que as criancgas utilizarpara influenciar seus pais também
foi um dos objetivos da pesquisa. Foram identiisach argumentacdo, persuasao
barganha, ressaltando-se megociagcdo como a mais utilizadaanto pelos filhos quanto
pelos pais durante o processo de compra e na ¢ésotios conflitos que ocorrem.

As reacOes das criangas a respeito cw¥litos existentes no processo de compra
foram diversas, algumas aceitando bem, outras @gamas ficando tristes, indignadas,

frustradas ou com raiva.

Tanto as estratégias utilizadas quanto os confliit@socorrem dentro da familia vem
comprovar o que ja foi dito anteriormente, ondgerebe a horizontalidade na hierarquia
familiar, havendo criancas com grande poder defueatro) da familia, munidas de muita
influéncia e informacgéo externa assim como paisparmissivos, derivados principalmente
pela culpa e falta de tempo com os filhos. Gotzeale(2009) confirmam isso quando
descrevem que os pais concordam em comprar algogétho porque simplesmente nao

guerem discutir.

pY

A respeito daopinido dos pais quanto a influéncia das criancaso processo
decisorio de compras familiar, todos os entrevistadram comopositiva, demonstrando
uma consciéncia das mudancas positivas e negatbeasdas nas familias contemporéneas;
ressalva-se, porém, que na observacao dos pasriirinmenos hierarquia limites mais
elasticosou inexistentegjrania por parte dos filhos, e sua inércia perante as atitudes dos
filhos derivadas de tanta liberdade e autonomiguass foram concedidas pelos préprios pais
e muitos reconhecem tperdido o controlesobre os filhos.

O que podemos inferir € que talvez as criancasnsafsim porque 0s pais querem que
sejam dessa forma. Surge ai um paradoxo, a0 mesnuptem que 0s pais reclamam dos
filhos e dizem que estdo perdendo o controle selee sentem-se orgulhosos das estratégias

gue os mesmos utilizam e ainda veem como positinfiuEncia exercida por eles.
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Em relacdo aopinido das criangas,quanto a essa questdo, também consideram
positiva, reconhecem seu poder sobre 0s pais e as vezes om@BO UM exagero 0S pais
pedirem suas opiniées para a compra de praticantedte Foi possivel perceber que as
criancassentem a falta de limites e mais controle por partdos pais Sinay (2012) observa
e enfatiza que nossa sociedade esta baseada edesetmtre sujeito e objeto e ndo sujeito e
sujeito, que geram na maioria dos pais adultos leils na criacdo de criangcas e
adolescentes uma inclinacdo ao medo, a negligéaociajesentendimento e a procura de
solucdes faceis no exercicio da funcdo de criacédueacdo. Postula que ha uma nefasta
confusdo entre paternidade e amizade e essa dsshim os filhos na figura de “amigo”
(papai) ou “amiga”’(maméae) gerandonsequéncias estarrecedorasomovioléncia infantil
e adolescent@besidade infantil epidémicatoxicomania e alcoolismoem idades cada vez
mais baixas, além d#esordem nas relacgdes filiais e parentgipermitindo que criancas que
sdo incapazes de completar uma simples operagaeetica tomem decisfes nas familias ou
determinem acdes familiares, como a compra de urmo oa 0 horario em que a televisdo

deve ser desligada, citando apenas alguns exemplos.

Neder (2012)apud Aries informa que essa transformacdo familiar ciese nos
séculos XVI e XVII, quando a familia concentrou torno da crianca. A principal
caracteristica que surgiu com o fim do século Xdgila importancia inédita que foi dada a
crianca, o “amor obsessivo”, substituido pela antigliferenca. Essa valorizacao foi um fato
marcante que distingue as familias que irdo faaecrdnca o pivd de todo o sistenimsa
nova familia modernaque vem surgindo € uma instituicdo social que tema crianga seu

sustentaculo, a sua base, o seu suporte e o focsdas atencoes.

Silva (2014) demonstra que em uma sociedade mlgkriaomo a nossa, 0s pais se
veem cada vez mais envolvidos com o trabalho eaatcabspondo de pouco tempo para se
dedicar a formacédo e ao desenvolvimento dos filpos;conta disso, tentam compensa-los
com bens materiais. Em pouco tempo, as criancanad@m que quanto mais 0sS pais se
ausentarem, mais elas adquirem o direito de gafreabmpensas”, ou seja, 0s pais se
submetem a uma verdadeira “tirania infantil”. Adeque o consumismo infantil deve ser
revisto e desestimulado pelos pais, por familiarpsla prépria escola, pois com essa postura
grandes mudancagpodem ocorrer no ambito familiar e social. Sentastbens materiais, as
criancas aprenderdo que existemsas que o dinheiro ndo comprgue no final séo elas que
nos fazem felizes de fato, por exempmoamor e a generosidadeom as pessoas, com 0S

animais e com a natureza.
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Além dos apontamentos jA mencionados nesse aapdoino contribuicdo
académica, respondeu-se ao problema da pesquisa e colabonou estudiosos de
Marketing expondo a visdo dos pais e das criangla® |as influéncias que ocorrem durante
0S processos decisorios de compras das familias.

a) Contribuiu a respeito de um tema atual e caremegssitando de mais estudos tanto
no Brasil, quanto em outros paises;

b) Proporcionou um melhor conhecimento da nova dindramiliar e 0 comportamento
de consumo de seus membros;

c) Possibilitou conhecer um pouco mais sobre comm geéasando e agindo as criancas
da faixa etaria de 7 a 11 anos, muitas delas aefuraa fase “liminar”, fase em que
ndo sao criancas e nem adolescentes, sendo redemtde estudos em alguns paises
por estudiosos de marketing.

d) Propiciou um olhar mais amplo sobre o modelo dagsso de decisdo do consumidor
de Churchill e Peter (2005), no qual foram acrescks elementos oriundos da
pesquisa como 0s motivos, tipos de influéncia, adigipantes de cada fase do
processo, as estratégias utilizadas e onde ocarseconflitos. Para esse modelo foi
dado o nome de Modelo ampliado de decisédo de cofamifar.

Comocontribuicdes gerenciaisdestacam-se informacgdes que sédo importantes para
0s executivos de marketing que desejam compreeneldor o que esta ocorrendo dentro do
nacleo familiar, as diversas e novas constituigéesliares, de forma que possam utilizar
essas informacdes em suas decisfes e planos gistaté operacionais; prezando acdes
éticas e responsaveis ao oferecer seus produ@egse mercado adulto e infantil. Sugere-se
as empresas que consideram importante atuar dessa, fque observem essas informagdes
que vém surgindo por meio dos estudos sobre o atampento do consumidor e usem isso a
seu favor, oferecendo “o produto certo para a fatésia certa”, ou seja, oferecendo produtos
gue respeitem as caracteristicas de cada faixa,etéja ela infantil adolescente ou adulta, no
sentido de néo incentivar e estimular o aceleramnédats fases da infancia, bem como a
estagnacado dos adultos em uma fase adolescente.

Diante do exposto, delineiam-se boas possibilidgdea as empresas que queiram
contribuir positivamente com as diferentes faixasias, de forma que consumam produtos e
servicos em concordancia com a fase atual de slaa Essas empresas poderdo buscar por
meio de suas acdes no mercado o reconhecimentorizagbo e fidelidade de um
significativo mercado que anseia por isso, tendorreas chances de se destacarem no
mercado global.
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Além das contribuicbes apresentadas, cabe aledia@ @ois pontos importantes que

ficaram evidentes na pesquisa:

1. A adultizacdo precoce das criancasquando elas tém um poder dado pelos
préprios pais levando-as a agir e se comportar cadadtos, além da influéncia
da midia, que preconiza o uso de alguns produtakaexio a sensualidade, por
exemplo, em busca de conseguir ampliar cada vez seas mercados a qualquer

custo.

2. Oj ovialismo dos adultos fenbmeno social que se alastra ja ha algum tempo,
deixando os adultos estagnados em uma determia@da dtaria, na busca de
sensacOes insufladas em seu ego pelas novas fden@snunicacdo e crescente
oferta de novos produtos e servicos derivados da ooftura extremamente

consumista, onde vale maisey do que cser.

Frente ao exposto, as contribuicdes académicaseaq@s vém ao encontro do que o
Marketing Science Instituieentificou como uma das prioridades de pesquigaggconhecer
melhor esses novos mercados, mudancas de compottames faixas etarias e diferentes
fases da vida.

7.2 LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Salvo as contribuigbes explicitadas, cabe saliegtee essa pesquisa por ser de
carater qualitativo ndo possibilita a generalizaghis resultados, caracterizando uma
limitacdo no estudo. Dessa forma sugere-se quensigdas pesquisas quantitativas que
venham colaborar com mais informacdes a respeitmdgportamento do consumidor adulto,
infantil e liminar. Citam-se aqui alguns temas rnegsantes e pertinentes para futuras

pesquisas:

1.A adultizacdo precoce das criancas e sua influéngi@ comportamento de

consumao.
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Na pesquisa ficou evidente a adultizacdo das @mrconforme observado em seu
comportamento e suas respostas. Varios autorese @hs psicélogos, psicanalistas,
psiquiatras, economistas, médicos entre outrosivigsds areas (Neder, 2014; Sinay,2012;
Lebovici, 2004; Schor, 2005; Calligaris, 2002; NiastFilho,2013) vém alertando a sociedade
em suas publicacbes sobre esse novo poder daddaagas, resultando em *“reinados”
batizados d&dipo tirano, Menino-Rei, Déspotas Mirins, Tiranigantil entre outros. Apenas
para ilustrar as consequéncias desse fendmeno ahuhiider (2014) pontua a seguinte
situacad: Os papéis de homens e mulheres ja ndo se defpwmposicado e o patrio poder
ja ndo é exclusivamente paternB.’questiona: “Como sera que esses novos modos de
organizacao familiar, que sdo também novos modaes#gir a criancas na estrutura social,
afetam sua organizacdo psiquic&ialmente alertaiSe € verdade que a crianca esta a
deriva em seus préprios impulsos, sem os limiteirentes como tantas vezes especialistas
alertam, entdo estamos bem perto de afirmar quenesdt criando verdadeiros imperadores”.

Semanalmente a midia nacional e internacionalofergce noticias recheadas pela
soberania do Menino-Rei. Conforme livro publicads IiEUA a economista americana Juliet
Schor relata sobre criangas tao super poderosasoggeguiram ampliar em 400% o mercado
americano dirigido a elas. Alerta para o “poder pestinhas” criancas super poderosas que
sdo cada vez mais visadas por empresas e profigsida marketing e sdo consideradas a
camada mais vulneravel das classes consumidorasekrastudo, veiculado em 2005 Schor
ataca a industria, a publicidade e os proprios paigsse aumento alarmante do consumismo
infantil em seu pais, que apenas entre 0s anosel2802 cresceu 400%.

Em paralelo a esse fendbmeno os autores tambéatdesb jovialismo dos adultos,
uma faixa da sociedade que se nega a crescer apresentando consequéncias na educacao
e comportamentos de seus filhos, fato percebideenestudo, quando os pais relatam que néo
tem tempo ou energia para educar os filhos e acalsanihendo “o caminho mais facil”, no
entanto tém a visdo de que € preciso haver umaridade maior de sua parte e
estabelecimento de limites a seus filhos.

Diante disso, surge outro tema interessante quessga de mais pesquisas a
respeito.

2. Jovialismo dos adultos: quais as consequénciasal?ss

Sinay (2012) explica as caracteristicas dessa foonea que alguns adultos vém se
comportando, apontando que esses teimam em consgitvaes infantis ou adolescentes,
expressam pensamentos superficiais e simploriog;ulm-se uns aos outros de forma

imatura e interesseira, carente de responsabilidcadeompromisso. Entregam-se aos
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modismos, comecam qualquer conversa com “e ai?”csenadvertissem que ndo querem
escutar nada que ndo seja “divertido, “incrivekp&tacular’ou simplesmente superficial.
Dedicam tempo, energia mental e boa parte do sldeeu cartdo de crédito a lutar contra
seu proprio corpo para manté-lo em um estado denjude impossivel, eterno, trabalhoso e
falso. O autor alerta ainda que esse fendmenolsbpifundo e extenso, uma vez que suas
consequéncias afetam a politica, a cultura, a i@mal sexualidade, o casamento, a vida
comunitaria e a economia. Nesse sentido, tornarstema importante a ser pesquisado, pois
esses apontamentos desdobram-se em muitos outeostmgem a sociedade, mercado
consumidor e a forma de atuacdo das empresaseatoedisso.

Outro ponto que cabe realizar mais pesquisas eitesé sobre a forma que as

diversas midias influenciam (ou ndo) esses dofEfiemos novos e preocupantes.

3.Como as midias contribuem/influenciam para a adakldo das criancas e o

jovialismo dos adultos?

Ficou claro na pesquisa que as midias influenécraemsamente o comportamento
das criancas e dos adultos. Em relacdo as criaagggnde maioria tem acesso a diversos
aparelhos eletronicos como smartphones, tabletsngutadores e passam algum tempo
nesses aparelhos, ficando a TV em segundo plangai3scitaram que percebem essa
influéncia e ndo gostam muito, porém quando sa ttatinternet ndo conseguem ter muito
controle sobre isso em relacdo aos filhos, fattaidb claramente pelas criancgas.

A psicanalista Neder (2014) cita uma matéria déhdale Sado Paulo onde a
colunista Bia Abramo aborda o tema “A TV e o pégdetra entre pais e filhos”, deslocando
o foco dos pais culpados, cansados ou negligear@sgestrago produzido por uma cultura
que atica sofregamente o consumismo de criancasveng pela publicidade na TV,
detonando o poder dos pais. Prossegue informanelagjariancas “pedem, exigem, choram,
gritam, imploram, tentam negociar, se recusam aecorhcomportamentos que aparecem
nesse estudo e sdo confirmados pelos pais e pelasas.

Em relagcdo ao jovialismo dos adultos, cabe fundéanea necessidade de mais
pesquisas abordando algumas publicacbes que deamnstsse fendmeno e suas
consequéncias, dentre elas Sinay (2012 A), pedesgubserve como o abandono afetivo,
existencial e ético afetam as verdadeiras criaagolescentes dessa sociedade. Pais e maes
que reduzem macicamente suas funcdes ao “colegues@iaumplicidade”, dedicando-se

obsessivamente ao culto de sua propria juventuten@eabandonam a responsabilidade de
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estabelecer limites que ajudem a crescer, de tiangatores por meio de atitudes, de ensinar
modelos significativos e de orientar as prioridadgstenciais. Pais e maes que querem
tarefas infantis e “divertidas” e que o0s outrosseota, avls e internet se encarreguem do
dificil, do que exige compromisso e trabalho.

Com esse comportamento dos adultos a economianilia se beneficiam, pois
essas “criancas infladas” tém desejos urgentes,anteg e insaciaveis, originando
constantemente novos mercados que movem milhdasneda, na tecnologia, na cosmética,
na farmacologia, na cirurgia plastica, na publidela no Marketing (SINAY, 2012 A).

Por fim, pretende-se que os achados desse esmgkarp contribuir com o0s
conhecimentos de Marketing e Comportamento do Coitkw. Também que seja um
incentivo para mais pesquisas referentes aos tebmdados. Considerando que a dinamica
do mercado e do comportamento do consumidor esia@éntemente sofrendo mudancas, faz-
se necessario um novo, continuo e atento olharedngliosos e profissionais da area de
marketing sobre os diversos aspectos que permesaes datores, de forma que, tenham
possibilidades para atender as expectativas que sedigindo atuando com ética e

responsabilidade recebendo seu devido retorno.
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APENDICE A — Roteiro da entrevista com os pais

A INFLUENCIA DAS CRIANCAS NO PROCESSO DECISORIO
DE COMPRAS DA FAMILIA

* Relatar brevemente sobre o que trata a pesquisejonando a confidencialidade dos
dados e a possibilidade de conhecimento dos rdsslthnais ap6s a conclusdo da
mesma.

» Solicitar permisséo para gravacdo em audio e video.

OBJETIVO | — Identificar em qual fase do processo d decisdo de compra ocorre maior
influéncia das criangas.

1. Como acontece a participagdo/decisdo dos membréesntdlia nas compras para as
criancas?Seu filho pode sugerir a compra dos posdyiie ele consome? Como isso
acontece?

2. Pense em uma compra recente de um produto ou cemde percebeu a influéncia
de seu filho durante a compra. Relatar a compra.

3. Em qual momento da compra vocé percebe maior mflaéde seu filho? Se ele ndo
estivesse junto vocé compraria 0 mesmo produto?

OBJETIVO 2 — Verificar a influéncia das criancas emprodutos consumidos por ela e
produtos consumidos pela familia.

4. Se existe influéncia, vocé percebe se ela é doetandireta por parte da crianga?
Quais produtos vocé observa isso?

OBJETIVO 3- Compreender os motivos e as estratégiague levam as criancas a
influenciar os processos de decisfes de compras fiames.

5. Em sua opinido quais sdo os motivos dos pais dgixas criancas influenciarem e até
decidirem a compra de produtos para elas e pammiid?

6. Vocé percebe alguma estratégia que eles utilizam ganvencé-lo da compra? Qual
(is)?

7. Existe algum conflito durante essas compras? Cesmé resolvido?

8. Qual sua opinido geral sobre a influéncia das casmas compras de produtos para
ela e para a familia?
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APENDICE B — Roteiro para grupo focal com criancas

A INFLUENCIA DAS CRIANCAS NO PROCESSO DECISORIO
DE COMPRAS DA FAMILIA

OBJETIVO | — Identificar em qual fase do processo d decisdo de compra ocorre maior
influéncia das criancas.

1. Como acontecem as compras da sua familia? Reknexperiéncia.

2. Pense em uma compra recente, onde vocé pediu paraseays pais comprassem
determinado produto.

3. O que vocé faz para (tentar) influenciar seus paisompra?

4. Vocé ja fez alguma compra sozinho (a)? Relate sper&ncia.

OBJETIVO 2 — Verificar a influéncia das criangcas emprodutos consumidos por ela e
produtos consumidos pela familia.

5. Quem escolhe e decide os produtos comprados peé& @e exemplos

6. Quem escolhe e decide os produtos comprados panzilea? Dé exemplos.

OBJETIVO 3- Compreender os motivos que levam os pgia deixarem as criancas
influenciarem nos processos de compra da familia.

7. Seus pais permitem que vocés escolham os produéogdg consumir? Por quais
motivos vocé acha que eles fazem isso?

OBJETIVO 4 - Descobrir as estratégias que as criams utilizam para influenciar seus
pais a comprarem os produtos que desejam.

8. Vocé usa alguma estratégia para convencé-los dara@m@ual (is)?
9. O que te influencia/leva a comprar certo produto?
10. Existe algum conflito entre vocé e seus pais daraatcompras de produtos para vocé

e/ou para sua familia? Como isso é resolvido?

Consideracdes adicionaisAbrir espaco para as criancas relatarem algo maigud se
lembrem sobre suas experiéncias de compras comikefau sozinhas.



