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RESUMO

As criangas estdo cada vez mais inseridas em relagdes de consumo, nesse contexto, os Tweens
(criancas de 7 a 12 anos) despontam como um publico cobicado pelo mercado, pois séo
consumidores &vidos. Nesse contexto essas criangas podem ser vulneraveis ao consumo por
estarem em uma fase liminar (fase de transicdo) entre infancia e adolescéncia e por tanto
podem supervalorizar o status proporcionado pelo consumo. Ao ouvir a prépria voz das
criancas, este estudo teve por objetivo analisar como as relagdes sociais influenciam o
consumo de bens e marcas desses Tweens. Para atingir o objetivo geral identificou-se (1)
como o contexto do consumo e as relagdes interpessoais influenciam o consumo de bens dos
Tweens, (2) como as relacbes com os pares sdo afetadas pelos aspectos simbdlicos e
funcionais relacionados a apropriacdo de bens e marcas, (3) como eles lidam com o “néo ter”
perante os grupos e em sua individualidade e (4) como os pais orientam o seu consumo. Para
tal adotou-se uma metodologia de carater qualitativa e exploratoria por meio de entrevistas em
profundidade com as criangas e com suas responsaveis (maes ou avd). As entrevistas com as
criancas foram desenvolvidas em duas etapas, inicialmente foi utilizada a técnica projetiva de
e-colagem, na qual foram produzidos painéis de imagens digitais, que serviu como guia para
conduzir as entrevistas que foram conduzidas por um roteiro semi-estruturado. Os dados
coletados foram analisados pela técnica de analise de contetido. Os resultados indicaram que
os Tweens sdo influenciados pelo contexto do mercado, pais e pares de acordo com as
categorias dos produtos em diferentes niveis. Identificou-se que os bens materiais podem
facilitar a interacdo das criangas nos grupos a0 mesmo tempo em que a cobranca em ter 0s
bens “corretos” pode gerar constrangimentos entre eles afetando sua autoestima, o
autoconceito e como o status de cada um nos grupos. ldentificou-se também que as maes se
esforcam para que seus filhos tenham bens socialmente adequados, com a preocupacéo de que
eles ndo venham a sofrer discriminacdo ou qualquer tipo de problemas em suas relacGes
sociais com 0s pares.

Palavras-chave: Consumo Infantil, Tweens, Bens Materiais, Grupos de Pares.



ABSTRACT

Children are increasingly more inserted in consumer relations, and in this context, the Tweens
(children from 7 to 12 years) emerge as a promising public, for they are avid consumers, but
vulnerable for being in a preliminary phase that may overvalue the benefits consumption. By
listening to the voice of the children themselves, this study aimed to analyze how social
relationships influence Tweens’ consumption of goods and brands. In order to achieve the
general objective, we identified (1) how the context of consumption and interpersonal
relationships influence the consumption of goods by Tweens, (2) how do relationships with
peers are affected by the symbolic and functional aspects related to appropriation of goods
and brands (3) how they deal with “not having”, in front of groups and in their individuality,
and (4) how parents guide their consumption. For this we adopted a methodology of
qualitative, exploratory characteristics, through in-depth interviews with the children and their
family (mother or grandmother). The interviews with the children were initially developed
through the e-collage technique, which served as guiding for the conduction the interviews.
The collected data was analyzed by the use of content analysis technique. The results indicate
that the Tweens are influenced by the market environment, parents and peers in different
levels according to the categories of products. It was found that material goods facilitate
interaction in groups while the charge for to have the "right™ property can generate constraints
affecting the status, self-esteem and self-concept. It also identified that the mothers caring for
their children to have socially appropriate goods, with the concern that they do not have
problems in their social relationships.

Keywords: Children's Consumption, Tweens, Material Goods, Peer Groups.



LISTA DE ILUSTRACOES

LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Modelo conceitual da vulnerabilidade do consumidor.............ccccceevvevveiienen, 27
Figura 2 — Ciclo de satisfagao d0 CONSUMO........ccuuiieieiierierie et 30

Figura 3 — Influéncia do grupo de referéncia na decisdo de compra de um produto ou

45
Figura 4 — Modelo integrador das funcdes psicologicas dos bens materiais.................... 49
Figura 5 — Fungdes psicoldgicas dos bens materiais no contexto infantil........................ 51
Figura 6 — Modelo conceitual da PESQUISA. .........ccuvrerieierieiesie et 65
Figura 7 — Etapas da andlise de dados............cecveiieiiiie i 79
Figura 8 - Colagem do Menino_10:10........cccciiieiieiiiie e 89
Figura 9 - Colagem do Menino_06:10...........cociiiiiiiiiiieree e 90
Figura 10 - Colagem do Menino_14:11 .......ccooiiiiiiiiieieie e 93
Figura 11 - Colagem da Menina_03:11........ccccooiiieiieii i 104
Figura 12 - Colagem da Menina_0L:11 .......ccooiiiiiiieiiece e 116

LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Possiveis consequéncias negativas do consumo infantil..............c.ccocooeinene 19
Quadro 2 — Necessidades psicoldgicas das CraNGas. .........ccoerveerereererieresesieeeese e 42
Quadro 3 — Aspectos do desenvolvimento sociocognitivo na infancia e adolescéncia...... 43
Quadro 4 — Sintese da revisao de lLEratura ...........ccocueieeieeieiie e 63
Quadro 5 — Perfil das criangas entrevistadas............ccoceveiiiieieienese e 67
Quadro 6 — Perfil das responsaveis entrevistadas............cevveereeiieieere e 69
Quadro 7 — Data, local e durag@o das eNtreViStas ...........ccevvererieereeiesiee e e 71

Quadro 8 - Referencial dos roteiros de entrevistas em profundidade............ccccccvrvrnnnne. 73



SUMARIO

R 1V 10 5160710 TP 11
1.1 PERGUNTAS DE PESQUISA ... ..t 17
L.11 Pergunta gEral ......cccvoieiieiiecie ettt ettt e et e e nraene s 17
1.1.2  Perguntas SECUNUANIAS ........ccveieeiueeieiieesteeiesaesteeseesteestesseessaessesseesseesesseesraessesneesseeneens 17
1.2 JUSTIFICATIV A et n e 17
2 REVISAO DE LITERATURA ..ottt es st 23
2.1 MACROMARKETING ...ttt ettt n e 23
2.2 VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR ......ccooiiiiiiieiiieiieie e 25
2.3 CULTURA DE CONSUMO ..ottt sttt 29
2.4 CONSUMO INFANTIL ..ottt ettt 33
241 TWEENS ..ottt b bbbttt b e 34
2.4.2 A CHANGA N0 BraSil .......ccoiiiiiiiiiieee s 37
2.4.3 A publicidade infantil N0 Brasil...........cccccoooiiiiiiiii i 38
2.4.4 Fatores de influéncia do consumo infantil..............ccoeoiiiiiiiincie e 41
2.4.5 O papel dos bens Na iNfanCia ...........c.ccceeiiiiiicce e 46
2.4.6 O valor das marcas Para 0S TWEENS .......ccecueieeireerieiiesieeeeseesseesresreesseenesreesseesesneesnas 53
2.5 PAIS, FILHOS E O CONSUMO ... .coiiiiiiiiie ettt 56
2.5.1 Apelos e taticas de pedidos — de filno para pais..........cccceeeeieiiiii i 56
2.5.2 Novos moldes de familia € 0 CONSUMO .........cceiiiiiiiiiiiniieeee e 58
2.5.3  CONSUMO AFELO ...ttt bttt b 59
2.6 SINTESE DO CAPITULO ...ttt ssssssssesas 61
3 METODOLOGIA ..ttt ettt et et e b e nbeesbeeatee s 66
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA ..ottt 66
3.2 SUJEITOS DA PESQUISA ... oottt 66
3.3 O PROCESSO DE COLETA DE DADOS ......ccoieieiteeie et 69

3.3 BNMIOVISIAS. ..o 69



3132 E-COIAGENS. ...ttt 74

31303 REOISIIO ...ttt bbb 75
3.3.4 LimitacOes da coleta COM Criangas € MEES ........cceveveruerierierierieseeeeiee e 75
3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS.......ccccovoieiieeierenesereesessenesssenenines 77
4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS .......ooovuivreieereeeeeressssnessenessenienensen, 80

4.1 PERCEPCOES SOBRE AS INFLUENCIAS DOS DESEJOS DE CONSUMO DOS

TWEENS ..ttt E et e s b e e s n e e b e e e e nne e ne e re e ne e 80
4.2 INTERACAO COM OS GRUPOS E O CONSUMO .....c.oviercrrereeeeeeeesesee s, 83
4.2.1 Similaridade - S&o parecidos N0S beNns qUE POSSUEM?.........ccveieereeiieseenieereseesre e 84
4.2. 1.1 IMIBIINGAS ...ttt b bbbt b et b b 86
4,212 IVIBININOS ...ttt bbbt e bbbt bttt R ettt bbb 88
4.2.1.3 Obrigacédo da similaridade e CONfOrMAaGCAD ........cccevverieriiririiieiee s 90
4.2.1.4 Percepcdo sobre a importancia de manter a identidade..........ccocceoevvreicieninnnnnn, 96
4,22 COMUNICAGED ....vevveeetiiteete ettt ettt b ettt b et b bt e e st e s et et st b b e e enes 99
B.2.3 IVIAICAS.....cuveiueiiieeie ettt bbb bbb b 100
4.2.3.1 Relagdo individual COM aS MAICAS .........cccoiririeieieriesie st 100
4.2.3.2 Relacao dos grupos COM AS MAICAS ......cveiveerveereeieerreaeesreesseseesseessesaesseessesseesseessens 103
4.2.4  GENEIOSIAAUR ..ottt bbbttt 107
4.2.4.1 A generosSidade € 0 NAO TN ........cveiieieiie et 110
4.2.4.2 COMPFAr AMIGJOS? ..veivieiieireitieiteeresteesteetestaesteessesteestesseessaessesssesseetesssesseesesseesreensens 110
4.2.4.3 Problemas quando SE € gENEIOSO.........ccueieeiieiieieeite et esee e steesre e sreeseesreesraenaeas 111
4.2.5 O NEO LI ..ottt 113
4.2.6 O Ser importa MaisS QUE O TEF .....cueeiieeiieiie ettt srae e eneas 119
4.3 PAPEL DOS PAIS ... oottt ettt sttt eneas 121
B.3.1 APRIOS ...t 121
4.3.1.1 NegOCIAGA0 MAUUIE .....eiuiiuieuieieieitesie sttt ettt st bbb nneas 121

4.3.1.2 Mas todo mundo tem! Eu tambeém QUETO! .........coeieiiiiiiiiiieeee e 124



4.3.1.3  AMOIAGAD. ... .cueieitiii ittt 126

4.3.2  Clareza fINANCEITA .......coeiiiiiieiet ettt b e eneas 128
4.3.3 ReCOMPENSAS (B AMEAGAS) ....cvvereerreeirieriiriesiieieesi ettt ettt sttt een bbb b eneas 130
4.3.4 Fator culpa (COMPENSACOES) ....c.veuriverretiriiriieiiaieeier ettt sbe sttt snesbe b b eneas 131
5  CONSIDERAGOES FINAIS ......ooovieeeieeeeeetse s sen st stsse st enes s esn st enasne s 135
5.1 ImplicacBGes académicas e praticas da PESQUISA ........ecrverreerieerierieerieeieseesieeseesreesseeeens 141
5.2 Recomendacdes para eStudoS FULUFOS.........cuevveieiieieiie et 142
REFERENCIAS ...ttt ses sttt sttt s s san st nens s, 143
APENDICE A - Roteiro da producao da -COlagem ...........ccoeeuveiereriereeesseieessesessseesnnen, 149
APENDICE B - Roteiro de entrevista em profundidade..............ccoveoveveveerseieeseeesieeeeen, 150
APENDICE C - Roteiro de entrevista em profundidade..............cccovvoveeveisieeseeesieeeen, 153
APENDICE D - Termo de CONSENtIMENTO ..........cc.ocuvvereereeieereseseseieseseiesseseesee s ssseean, 155

APENDICE E — E-COIAGENS «....ocovoveveeeveeee et se s s 156



11

1 INTRODUCAO

Atualmente o consumo infantil € um tema em evidéncia, que ocasiona diversos
debates na sociedade contemporéanea, principalmente sobre os problemas e causas do
consumismo nessa época da vida. No mundo moderno as criangas influenciam a compra de
todo tipo de produto, seja para si ou para outros membros da familia (COMMURI; GENTRY,
2000; GOTZE; PRANJE; UHROVSKA, 2007). Desse modo, a questdo que envolve a crianga
na cultura de consumo pode ser vista sob trés perspectivas: enquanto mercado consumidor,
enquanto mercado influenciador e enquanto mercado futuro (JOHN, 1999).

No Brasil, o tema do consumo infantil tem estado em evidéncia desde que
organizacbes como o Instituto Alana, tém promovido debates e acfes que visam denunciar
praticas abusivas do mercado que atinjam a vulnerabilidade da crianca. Foram publicadas
traducOes em portugués de dois livros de destaque internacional, que tratam dos problemas do
consumismo infantil na sociedade contemporanea, apresentando a realidade dos Estados

1> de Susan Linn

Unidos e Canada. Os livros sao “Criangas do consumo: A infancia roubada
(2006), publicado originalmente em 2004, onde tece uma critica as estratégias de marketing
que incluem os esfor¢os de cercar as criancas pelas marcas, o estimulo ao individualismo e ao
consumismo. E “Nascidos para comprar®” de Juliet Schor (2009), publicado originalmente em
2004. Ambos denunciam as praticas de investimento de multi-bilhdes de dolares gastos com o
“marketing”, que vende as criangas e aos seus pais, desde junk food até o carro da familia. Os
livros fazem parte de uma tendéncia de criticas que alegam que o marketing de massa
colonizou a imaginagdo das criancgas e usurpou o poder dos pais, estimulando nas criancas
necessidades e desejos que muitas vezes comprometem a renda familiar gerando tensao e
corrompendo os valores da familia (JACOBSON, 2008).

Tramita desde 2001 na Camara dos Deputados um projeto de lei (PL 5921/2001)
que regulamenta a publicidade destinada ao publico infantil (publico de até 12 anos), que até
entdo ndo foi votada. Em abril de 2014 houve a publicagdo da Resolucdo 163 do Conanda®
(Conselho Nacional dos Direitos das Criangas e dos Adolescentes), no Diario Oficial da
Unido, em 04 de abril de 2014, que considera abusiva toda publicidade dirigida as criancas

que tenha o intuito de persuadi-las ao consumo.

Titulo original: Consuming Kids: The Hostile Takeover of Childhood.

2Titulo original: Born to Buy: The Commercialized Child and the New Consumer Culture.

3 O Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda) foi criado pela Lei N° 8.242, de 12
de Outubro 1991. Integra a Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica.
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O teor da resolugdo segue 0 que consta no Codigo de Defesa do Consumidor
brasileiro quando trata da proibicdo da publicidade que leva ao engano ou algum tipo de
prejuizo ao expectador. O controle da publicidade no pais, inclusive destinada ao publico
infantil, tem sua normatizacdo feita por autorregulamentacdo que é de responsabilidade do
Conar*. Esse sistema de autorregulamentagdo levanta questionamentos quanto a sua
imparcialidade, visto que o 6rgdo é formado pelos membros das agéncias de publicidade.

De acordo com uma pesquisa sobre a legislacdo estrangeira, feita pelo professor
Edgar Reboucas para o Projeto Crianca e Consumo do Instituto Alana (2009), em diversos
paises como Suécia, Alemanha, Bélgica, Noruega, Canad4, Irlanda, Dinamarca, Itlia, Grécia,
Holanda, ja existe algum tipo de regulacdo quanto a publicidade dirigida as criangas. Para
citar alguns exemplos, na Austria, Portugal e Luxemburgo é proibido qualquer tipo de
propaganda nas escolas, dentre outros.

Essa atencdo com a publicidade direcionada as criancas reflete uma preocupacéao
com relagcdo ao consumismo infantil, que se configura seguindo uma tendéncia internacional,
conforme consta no levantamento da legislacdo internacional supracitada. A partir dessa
pesquisa da legislacdo foi possivel perceber que ha uma maior preocupacdo com as questdes
alimentares. As publicacbes académicas brasileiras também seguem essa linha, os estudos
encontrados sobre o consumo infantil sdo relativos aos problemas alimentares e suas relagoes
com a publicidade.

Pode se inferir que a énfase nos estudos sobre a alimentacdo infantil se deve ao
fato de que 0 mesmo seja um dos problemas relativos ao consumo infantil mais evidente, por
se configurar como um problema de satde publica. Enquanto os demais tipos de consumo que
envolvem criangas ainda ndo sdo tdo estudados ou evidentes por se relacionarem com
problemas subjetivos, como por exemplo, conflitos nas relac6es sociais entre os pares de onde
podem emergir aspectos negativos, que serdo apresentados a diante.

H& uma denuncia e um alerta quanto a existéncia de grande investimento financeiro
por parte da industria, em pesquisas com métodos intrusivos, para conhecer o universo
infantil, objetivando compreender os aspectos relacionados as suas aspiragdes de consumo,
com o intuito de comercializa-los (COOK, 2005, SCHOR, 2009). Dessa forma, conhecem o

campo onde essas criangas estdo inseridas, tendo entdo uma visdo sobre seus valores e

4Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria tem “a funcdo de zelar pela liberdade de expressdo
comercial e defender os interesses das partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive os do consumidor”.
Disponivel em: http://www.conar.org.br/#.
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comportamentos (TAPP; WARREN, 2010) e subsidios suficientes para “investir” neste
campo de modo a atingir esse grupo.

Os apelos ao consumo infantil estdo presentes em todos os lugares: na televiséo,
no radio, na internet, nas embalagens, nos pontos de venda e nas escolas, havendo um
bombardeio de informacGes e apelos referentes a produtos e servigos destinados as criancas.
Nesse cenario, emerge a preocupagdo com 0 CONSUMO e consumismo precoce, por haver o
entendimento de que ndo sao “coisas de crianga” (LINN, 2006; SCHOR, 2009).

Nesse contexto de consumo infantil tem se atribuido grande ou total parcela de
culpa a publicidade e a0 Marketing (como representante dos interesses da industria) e, por
isso tém surgido diversas organizacdes da sociedade civil como movimentos sociais e ONGs,
com o intuito de proteger as criancas dos males do consumo por meio do combate a
publicidade infantil. Para pontuar alguns, no Brasil existe o Instituto Alana (ONG) e o
movimento social MILC® (Movimento Infancia Livre de Consumismo).

O Instituto Alana atua desde 1994 em prol da infancia e um de seus pontos de
interesse € 0 consumismo infantil, jA o MILC é formado por maes, pais e cidaddos engajados
contra a publicidade dirigida as criancas. O Alana, por meio do projeto Crianca e Consumo,
atua na promocdo de eventos e producdo de material educativo, como livros, cartilhas e
documentérios com o intuito de informar a sociedade quanto aos males provenientes do
consumo infantil ndo consciente e incentivar acfes sustentveis em prol de uma infancia
menos comercializada.

Como os movimentos atribuem parte da culpa pelo consumismo infantil, ou
problemas alimentares a publicidade e ao seu contetido “manipulatorio”, buscam formas de
incentivar 0 consumo consciente na infancia. Por conseguinte, se engajam em acdes pelo fim
da publicidade destinada a criancas, balizados por uma preocupacdo com o desenvolvimento
infantil e a sustentabilidade ambiental.

Porém, é importante ressaltar que ndo h& uma causa Unica para problemas que
envolvem o consumo infantil. Os estudos mostram que a publicidade tem sua parcela de culpa
ao influenciar as criangas ao consumo e muitas vezes serem abusivas e enganosas, porém nao
se pode imputar culpa pelo consumo ou males provenientes do consumo infantil apenas a um
agente, nesse caso 0 mercado, visto que se trata de uma questdo multifatorial.

A crianga e seu consequente consumo estdo relacionados primeiramente a fatores

individuais, pois a crianga tem necessidades de se expressarem subjetivamente, se inserirem

S https://www.facebook.com/InfanciaLivredeConsumismo/info
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em grupos, construirem sua identidade, e para tanto usam os bens como um dos meios para
desenvolverem esses aspectos (BELK, 1988; DITTMAR; PEPPER, 1994; CHAPLIN; JONH,
2005; DITTMAR, 2008). Esses bens certamente sdo conseguidos por meio do consumo, e é
fato que na sociedade ocidental contemporanea o consumo infantil tem ganhado espaco
relevante dentro das familias (McNEAL, 2000; COOK, 2007; LIPOVETSKY, 2007).

Segundo, essas criangas sdo seres sociais provenientes de uma familia, onde sdo
influenciadas pelos habitos dos pais que sdo 0s responsaveis por sua educacdo e por outros
membros dessa familia, a medida que crescem sdo influenciadas pelos seus pares e demais
atores presentes em suas redes sociais e a midia (JOHN, 1999; JI, 2002; MARTENS;
SOUTHERTON; SCOTT, 2004; GOTZE; PRANJE; UHROVSKA, 2007, ROPER; NIECE,
2009). Por fim, esta familia e essas redes sociais estdo inseridas em uma sociedade, atuando
na construcdo e recebendo influéncias de uma cultura e suas subculturas simultaneamente.
Portanto, a crianga é um reflexo da sociedade em que esta inserida, da cultura e dos valores
contemporaneos. E, sendo assim, esses fatores precisam ser considerados.

Nesse contexto, a infancia tem sua importancia social e como tal tem sido objeto
de estudos, tanto pelo mercado que busca se beneficiar ao atender as necessidades e desejos
desse publico quanto pelos estudos académicos, do Marketing, Comportamento do
Consumidor, Cultura de Consumo, Sociologia, Antropologia, dentre outros, em busca da
compreensdo da presenca infantil nas préaticas sociais e de consumo (COOK, 2003; 2008;
MARTENS; SOUTHERTON; SCOTT, 2004; COHEN, 2005).

Quanto ao Marketing, seus pontos de interesse ndo se restringem aos fins
gerencialistas, que seria a visdo micro, mas também ha uma vertente social, em uma visao de
Macromarketing, que busca produzir beneficios a sociedade como um todo, a partir de
estudos que visam compreender as relacfes e processos de troca entre consumidor e mercado,
de modo a utilizar esse conhecimento em favor da sociedade como um todo. Essa
compreensdo pode se converter em temas como: Educacdo e Protecdo do consumidor,
Qualidade de vida, Consumo Consciente e Etica (BURGUETE, 2004; WILKIE; MOORE,
2006).

De acordo com Martens, Southerton e Scott (2004) e Cook (2008), os estudos
sobre Teoria de consumo e Cultura de consumo até antes de 1990 ndo abordavam a crianga
como parte das atividades econdmicas de forma significativa. Essa década corresponde ao
periodo em que a participacdo das criancas no consumo aumentou e ganhou destaque,
principalmente pelos Tweens ou pré-adolescentes (COOK, 2000; COOK 2007; SCHOR,

2009). A partir desse periodo, a infancia passou a estar cada vez mais envolvida com as



15

praticas comerciais, e as criancas deixaram de ser estranhos a cultura de consumo
contemporanea, passando a ter uma importancia relevante para a teoria (MARTENS;
SOUTHERTON; SCOTT, 2004).

E importante destacar que desde muito cedo as criangas contemporaneas estio
envolvidas com o consumo, a partir do momento que elas j& entram no mundo pré-figuradas
como consumidores, mesmo que ainda ndo sejam compradores, ja estdo inseridas em teias de
relagBes comerciais de bens, como receptores e usuarios de produtos desde o inicio e até
mesmo antes de sua existéncia concreta como, por exemplo, 0s chas de bebés e o enxoval,
preparados antes do seu nascimento (COOK, 2003; 2008).

As criangas estdo sendo introduzidas na vida comercial de forma gradual e
propositalmente pelos pais e, talvez, por outros adultos cuidadores, como outros membros da
familia, professores e também pela midia (COOK, 2004, 2005, 2009). Os pais representam a
influéncia mais significativa de uma crianga no que se refere ao consumo, mas nao séo 0s
Unicos atores importantes em tais processos e seu significado é susceptivel de diminuir a
medida que as criancas crescem e surgem outros fatores, além da familia (MARTENS;
SOUTHERTON; SCOTT, 2004). Os pares (ROPER; NIECE, 2009) e a midia passam a ter
um maior espaco como influenciadores do consumo infantil (MARTENS; SOUTHERTON,;
SCOTT, 2004).

Nesse contexto, Martens, Southerton e Scott (2004) apontam que 0 consumo
infantil se relaciona com conjuntos de inter-relacdes complexas, tanto pode se relacionar com
a distincdo entre 0s grupos quanto também pode estar associada a mecanismos de distin¢édo
familiar, onde os filhos podem atuar como representacdes simbdlicas de seus pais. No
entanto, isto ndo significa que as criancas sdo meras extensdes de seus pais, porque as
negociacbes que ocorrem entre eles indicam que as criancas tém pelo menos alguma
autonomia nas relacdes familiares, as criancgas tanto refletem quanto impactam os habitos de
seus pais (MARTENS; SOUTHERTON; SCOTT, 2004).

Nesse processo de influéncias de consumo estd presente a complexa
“transferéncia” de capital cultural em construcdo da crianga por meio do capital social (redes
sociais, pares, pais, contextos institucionais) proveniente do campo em que elas vivem. Na
infancia, esse campo, em que as criangas estdo inseridas, corresponde aos espagos sociais em
que elas convivem com outros atores, que costumam ser, em sua maioria, pessoas de dentro
da prépria familia (pais, irméos, cuidadores) ou da escola (professores, demais funcionérios e
outros alunos) e que também vao mudando e ficando mais amplos a medida que elas
envelhecem (MARTENS; SOUTHERTON; SCOTT, 2004).
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Sabe-se que as criangas sdo particularmente vulneraveis a necessidade de ganhar
aceitacdo e pertencer a grupos sociais e, portanto, usam 0 consumo para obter o
reconhecimento dentro de suas redes sociais e se distinguir (MARTENS; SOUTHERTON;
SCOTT, 2004), principalmente & medida que crescem. A infancia é um periodo onde ja estdo
presentes as relagdes sociais atreladas ao consumo e estas relacbes sdo consideradas
relevantes para a teoria de consumo.

As criangas aprendem competéncia no consumo por intermédio de seus pais,
redes sociais e contextos institucionais. Séo trés fontes de aprendizagem e influéncias e essa
diversidade pode levar tanto a uma maior pluralidade de consumo quanto a um aumento da
confusdo e ansiedade sobre como é exatamente a forma adequada de consumir em diferentes
contextos culturais, tanto na infancia quanto na idade adulta (MARTENS; SOUTHERTON;
SCOTT, 2004).

Os estudos de consumo infantil tém apontado para problemas inerentes ao
consumo de bens e marcas por criangas de 7 a 12 anos®, os Tweens, suas motivacoes para o
consumo e suas consequéncias, arraigadas aos grupos de pares e as formas como as criancgas
usam os bens para facilitar sua socializacdo nesses grupos (ROPER; SHAH, 2007; ROPER,;
NIECE, 2009). Estes autores apresentam esse publico, conhecido como pré-adolescentes
(subteen) pelos estudos de marketing e pelo mercado, como estando em uma faixa etaria em
que essas influéncias passam a ser relevantes e significantes.

Sendo assim, a problematica desse estudo contemplara criangas entre 7 e 12 anos.
O termo “Tweens” ou “Tweenagers” se deve a esse publico estar em uma faixa etaria “in-
beTween”, entre a infancia e a adolescéncia (COOK; KAISER, 2004). O termo foi cunhado
em torno de 1990 pelo mercado em substituicdo ao termo pré-adolescente (subteen), e ndo é
um termo que os jovens usem ou conhecam (COOK; KAISER, 2004).

Os Tweens sdo um importante grupo de consumidores devido ao seu poder de
compra e seu amor com as marcas (ROPER; SHAH, 2007). Essa fase da vida refere-se a um
periodo de transi¢do, uma fase liminar entre infancia e adolescéncia, que pode ser considerado
um periodo tenso entre a infancia e a juventude, onde as lutas de poder e as crises de
identidade sdo comuns e em que as criangas comegam a entender o valor de bens com base no
significado social (JOHN, 1999; KELLER; KALMUS, 2009). Por ser uma fase liminar os

individuos podem vir a ser vulneraveis e enfrentar dificuldades em suas relagdes de consumo.

® Para alguns autores a fase Tween compreende a faixa dos 7 aos 12 e para outro ela se inicia aos 8 anos. Para
esse estudo adotaremos a definicdo de Cook e Kaiser (2004) que considera esta fase como sendo dos 7 aos 12
anos.
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Conforme McNeal (2000), as criangas tém mais autonomia nas decisdes de
consumo de acordo com as caracteristicas familiar. Segundo o autor, essa autonomia aumenta
em familias monoparentais e da mesma forma a medida que a renda do lar aumenta. Martens,
Southerton e Scott (2004) questionam de que forma tem acontecido a educacdo das criangas
para consumir, serd que aprendem de acordo com a pressao dos grupos de pares ou da midia?
Os pais delegam maior poder de consumo aos filhos, mas serd que estdo preocupados com a
forma como essas criancas estdo aprendendo a fazer suas escolhas?

Considerando que (1) o consumo infantil estd envolto por diversos fatores sociais,
culturais e psicoldgicos, (2) que o consumo infantil pode se apresentar de forma positiva ou
negativa para as criangas, (3) que os grupos de pares sdo relevantes nos processos de consumo
especialmente a partir da fase liminar entre infancia e adolescéncia, e (4) que seus pais estdo
intimamente envolvidos com esses processos, no presente estudo questiona-se: Como as

relagdes sociais influenciam o consumo de bens e marcas dos Tweens?

1.1 PERGUNTAS DE PESQUISA
Considerando a problematica da pesquisa, 0 presente estudo responde aos

guestionamentos que seguem:

1.1.1 Pergunta geral

Como as relagdes sociais influenciam o consumo de bens e marcas dos Tweens?

1.1.2 Perguntas secundarias
1. Como o contexto do consumo e as relacbes interpessoais influenciam o
consumo de bens dos Tweens?
2. Como as relacbes com os pares sdo afetadas pelos aspectos simbdlicos e
funcionais relacionados a apropriacdo de bens e marcas.
3. Como os Tweens lidam com o “néo ter” grupos e em sua individualidade?

4. Como os pais orientam o consumo dos Tweens?

1.2 JUSTIFICATIVA
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Cook (2004, 2007) aponta para problemas decorrentes do consumo infantil
indicando que nos estudos de cultura de consumo infantil se ressalta uma preocupacdo moral
sobre a intensidade de comercializacdo para as criancas e as formas de combaté-la. Muito
embora se tenha mais de um quarto de século onde se busca entendimento quanto a
capacidade de uma crianga compreender o valor dos bens, o valor do dinheiro e da intengéo e
natureza de mensagens comerciais, essa compreensdo continua a ser problemética (COOK,
2007).

Dentre os problemas encontrados referentes a “comercializagdo da infancia”
(COOK, 2004), estdo: o apelo frequente a vaidade exagerada relacionada a adultizagdo e
erotizacdo precoce (FELIPE; GUIZZO, 2003; COOK; KAISER, 2004; NETTO; BREI,
FLORES-PEREIRA, 2010); problemas alimentares onde a obesidade é apenas um deles
devido a “fatty foods” (ha também diabetes, altas taxas de colesterol e problemas
respiratorios) e violéncia (videogames e programas de TV). Podendo ser acrescentados 0s
problemas nas relagdes sociais entre os pares (ROPER; SHAH, 2007; BRAGA; BRAGA,;
PFITCHER; FERREIRA, 2012) e problemas entre pais e filhos (LAREAU, 2002; PUGH,
2004; COOK, 2005; GOTZE; PRANJE; UHROVSKA, 2007).

Roper e Shah (2007), em estudo que teve como informantes professores e alunos,
apresentaram um tipo de discriminacdo social inerente ao consumo, que tem ganhado
destaque nas escolas (além da discriminacdo racial e de género). Essa discriminacdo é
resultante da falta da posse de bens de marcas premium pelas criancas de 7 a 11 anos, o que
resulta em divisdes sociais, ocorrendo uma separacao entre e pelas criangas, em grupos dos
que possuem e sdo incluidos/‘estdo dentro’ e grupos dos que ndo possuem e S&o
excluidos/‘estdo fora’. As criangas intitulavam as que ndo possuiam os bens das marcas de
referéncia como sendo “pessoas sem qualidade”.

Em estudo semelhante, Roper e Niece (2009) detectaram aspectos negativos
referentes ao alto grau de importancia das marcas para as criancas de 8 a 12 anos. Em um
contexto onde as criangas faziam suas refei¢des, como lanches e almogo, na propria escola e
onde ocorria a consequente discriminacdo relativa a ndo posse de produtos alimentares
(comida e bebida) que fossem das marcas "esperadas™ ou consideradas "boas" pelos pares.

No estudo citado, existiam vitimas dos dois lados, de um lado os que praticam e
do outro os que sofrem a discriminacéo e demais formas de exclusdo. E importante ressaltar

que a Constituicdo Federal’ brasileira, no Art® 227, deixa claro que é dever da familia, da

" Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil _03/Constituicao/Constituicao.htm>
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sociedade e do Estado assegurar, com absoluta prioridade, que as criancas estejam a salvo de
toda forma de negligéncia, discriminacéo, exploracao, violéncia, crueldade e opressao.
Nesse contexto do consumo de bens e marcas sdo identificados outros impactos
sociais negativos nas relagdes sociais infantis, para as criancas e para 0s seus pais (Quadro 1).
Para as criangas esses impactos sociais incluem pressdo entre os pares que pode chegar ao
assédio moral (bullying) por meio de provocagdes e intimidacdo, a exclusdo social e a
consequente baixa autoestima para os que sofrem. Para os pais, um dos impactos negativos é
0 sentimento de culpa quando ndo sdo capazes de comprar para seus filhos os produtos que
estdo na moda e o impacto financeiro quando se esforcam para fornecer essas marcas mesmo
qguando ndo tém as condicdes para tanto. Alguns aspectos negativos relacionados ao consumo

infantil estdo listados a seguir no Quadro 1.

Quadro 1 — Aspectos negativos relacionados ao consumo infantil
INDIVIDUAL

O tema do consumismo infantil tem emergido como
Linn (2006), Schor uma situagdo preocupante para autores como Linn

(2009). (2006) e Schor (2009), pois dentre outros, esta
relacionado com estresse e ansiedade.
O comportamento de consumo das criangas é um fator
fortemente influenciado pelos grupos de pares, de modo

Consumismo

Supervalorizagéo dos
bens para manutengéo

das relacies sociais Dittmar (2008), que a capacidade de se "“encaixarem" nesses grupos

em det(r;imento da Lundby (2012). parece ser mais importante para eles do que a

x necessidade de expressar a individualidade por meio dos

autoexpressdo bens

GRUPOS

Presséo Roper e Shah (2007), | Quando uma crianca nio possui objetos de marcas

Roper e Niece (2009), | “corretas” podem sofrer pressdo dos pares e exclusdo. E

Exclusio Schor (2009), Belk quando ndo tem o que os outros tém, ou tem menos do

(1988). que eles, pode se sentir excluida.

Roper e Shah (2007) relatam haver casos de furtos entre

. Pugh (2004), Roper e 0s pares praticados por eles préprios. Pug_h (2004)

rapacas e roubos Shah (2007) registra casos de trapacas e furtos provenientes da
' insatisfagdo da crianga por ndo ter os objetos

"esperados" ou desejados.

PAIS

Apelos ao consumo infantil podem contribuir para

desencadear problemas nas relagdes entre pais e filhos a

Roper e Shah (2007),

Tensoe:iﬁ:g;e pais € (2382)(2&?;)’(53%% medida que 0s pais ndo possam ou ndo concordem em
Ruckenstein (2010). Z’:]etrr]sirleasos pedidos das criangas, podendo surgir tensdes

Fonte: elaboragdo propria (2015).

Os estudos de consumo tém sido fomentados por diversas areas do conhecimento
como a sociologia, antropologia, filosofia e psicologia, além do Marketing e o

Comportamento do Consumidor, congregando o fortalecimento de seu carater interdisciplinar.
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Esse estudo é composto de contribui¢Bes das respectivas areas. Da Sociologia: Juliet Schor (o
consumismo infantil); Bauman (a Pés-modernidade e o consumo); Campbell (a cultura de
consumo e 0 consumismo moderno) e Baudrillard (a sociedade do consumo). Da
Antropologia: McCracken (o significado cultural dos bens); e Daniel Miller (a cultura
material). Esses sdo alguns dos autores que tém contribuido para o fortalecimento do
intercAmbio de conhecimento entre as areas.

Tapp e Warren (2010) apontam que a literatura de marketing académico tem tido
grande contribuicdo das teorias da psicologia para explicar o consumo e que existe um déficit
de explicagbes socioldgicas. Ja tem sido apontada uma lacuna na teoria de consumo infantil
na literatura académica de marketing e que até entdo, pouco esforgo teria sido feito em
qualquer das sociologias da infancia ou do consumo de teorizar a relacdo entre eles
(LANGER, 2004; MARTENS; SOUTHERTON; SCOTT, 2004; COOK, 2008). Segundo 0s
autores, o estudo da crianca na economia de consumo é relevante para a sociologia do
consumo e da globalizacdo; ndo devendo os estudos com esses individuos limitar-se a
sociologia da infancia.

Cook (2008) sugere que estudar as criangas e a infancia como participantes da
vida do consumo pode informar e contribuir para a forma de se pensar sobre a cultura do
consumidor e diz que poucos pesquisadores reconhecem e investigam as préaticas das criangas
como constitutiva da (e ndo apenas secundario ou subordinado a) cultura de consumo.
McCracken (2007) corrobora com a ideia de que ha uma importancia em estudos que
abordem categorias etarias como sendo categorias culturais e a relacdo daquelas com os bens
e seus significados.

Para Cook (2013), os estudos sobre a infancia continuam representando uma
miopia preocupante a medida que continua a estruturar estudos da infancia em larga escala
sem perceber a crianga como sujeitos envolvidos em relacdes de consumo. E completa que €
importante entendé-las nessas relagdes mesmo que sejam positivas ou negativas. Marshall
(2010) argumenta que o consumo infantil ndo é uma situacdo simplista em que as criangas
sd0 ou vulneraveis ou competentes quanto ao consumo, mas que a verdade pode estar em
algum lugar no meio.

De acordo com Lundby (2012), pesquisas anteriores indicaram que 0s bens
materiais sdo importantes para as criangas, a fim de ganhar popularidade entre o0s
pares. Entretanto, poucos estudos tém buscado investigar como as criangas percebem essas

funcOes dos bens materiais para a socializa¢do. A autora ainda alerta para o fato de que muitas
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criancas tém usado os bens para simplesmente se encaixar em grupos em detrimento da
finalidade de expressar a individualidade por meio desses bens.

Bachmann, John e Rao (1993) entendem que é importante estudar as impressoes
infantis quanto aos aspectos envolvidos em seu consumo e as influéncias tanto da midia
quanto dos pares. Nao basta apenas focar a preocupacdo com a publicidade, que também é
uma grande influéncia sobre elas, para ajudar as criangas a entenderem a intencéo persuasiva
de anuncios e assim ser possivel desenvolver a habilidade para detectar possivel exagero ou
engano. Mas, entender também, a importancia dos pares, visto que compreender os dois
aspectos de influéncia € importante para se ter subsidios que contribuam com a educacgdo da
crianga como consumidora.

A importancia de compreender as relacGes sociais € o consumo infantil sdo
apontadas por Cody (2012). Segundo essa autora, ainda ha uma “escassez notavel de pesquisa
empirica e tedrica que envolvam as especificidades das proprias mediacdes das criangas com
o contexto social, ambientes estruturais, identidade e consumo” (CODY, 2012, p. 45).
Bachmann, John e Rao (1993) ja haviam apontado a importancia de se compreender a
influéncia e dindmica dos grupos de pares para o consumo infantil. A compreensdo da
dindmica dos grupos pode contribuir para a conscientizacdo das criangas quanto aos aspectos
envolvidos em suas motivacdes para 0 consumo, para que possam desenvolver habilidade de
pensamento critico em relagdo ao tema.

Além da importancia tedrica existe a relevancia social quando a partir desses
estudos € possivel fornecer informacdes para a sociedade no sentido de investigar a posicado
dessas criancas e quando for o caso contribuir para que ndo adotem uma posi¢éo passiva nem
sejam “reféns” das possiveis pressdes ou cobrangas provenientes dos grupos. Pois, a medida
gue passam a ter conhecimento e clareza sobre as possiveis pressdes estas também deixardo
de existir, pois serdo criangas orientadas para ndo oprimirem e para nao aceitarem ser vitimas
de outras.

Martens, Southerton e Scott (2004) sugerem que, qualquer investigacao sobre 0s
processos pelos quais as criangas consomem e da maneira que as criangas experimentam as
praticas de consumo, devem considerar as orienta¢cdes de consumo de seus pais e a influéncia
de outras criangas, dentro das redes que compdem a sua vida diaria.

O tema deste estudo é relevante para a academia a medida que estuda o consumo
infantil por um prisma da cultura de consumo e da infancia; e por contribuir com a construcao
tedrica da cultura do consumidor. Ainda ha uma busca pela compressdo sobre o consumo

infantil por uma oOtica cultural, suas razfes e consequéncias sociais (na interacdo entre os
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grupos de pares e na relagdo com os pais) em uma realidade cultural diferente das abordadas
nas publicagOes internacionais; a compreensdo da importancia dos bens pelas criangas; como
as criancas os pais percebem essas relacdes, de modo a poder contribuir com reflexdes quanto
aos aspectos positivos e negativos envoltos no consumo infantil e as relacGes com os pares.

E importante mencionar que outra relevancia deste estudo estd na consequente
contribuigéo para a sociedade, visto que pode se identificar, assim como nos estudos de Roper
e Shah (2007), Roper e Niece (2009) e Lundby (2012; 2013), se as influéncias dos grupos de
pares tém tido uma relevancia exagerada para as criancas. Os achados podem ser utilizados
aprofundados em novos estudos, que se complementem e corroborem com o desenvolvimento
de material para a educagao do consumidor infantil.

Partindo do pressuposto de que as criancas podem ser vulneraveis nas relacdes
com o0 consumo, este estudo tem relevancia para a pesquisadora a medida que usa suas
habilidades em beneficio da sociedade e ndo apenas em favor de garantir mais beneficios as
empresas, corroborando com o que aponta Andreasen (2007) sobre a importancia dos estudos

de marketing direcionados a sociedade.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo, sdo apresentados os principais temas que fundamentam a pesquisa
de acordo com as questBes norteadoras. O estudo se fundamenta no conceito de
Macromarketing e Vulnerabilidade do consumidor, onde se percebe a importancia da familia,
colegas, cultura e 0s meios de comunicacdo para as relacbes de consumo infantil e sua
aprendizagem como consumidores.

Na segunda parte é apresentado o conceito de cultura de consumo para a partir de
entdo, dar inicio ao tema do consumo infantil de Tweens juntamente com a sua evolucao
historica. Em seguida, é feito um aparte para contextualizar a crian¢a no Brasil e o cenario da
publicidade no pais, por conseguinte é apresentado o papel dos bens e das marcas na infancia,
as influéncias dos grupos no consumo infantil, e por fim, uma contextualizacdo e apresentacéo

da relagéo entre pais, filhos e consumo.

2.1 MACROMARKETING

Na virada do século XX, no periodo de 1990-1920, a area que se tornaria o
marketing tinha suas raizes no campo da economia, esse perido é chamado por Wilkie e
Moore (2003; 2012) como a Era | onde o campo do marketing estava se estabelecendo, e a
atividade era orientada praticamente para a regulacdo de precos e distribuicdo dos produtos
com énfase nos beneficios econémicos.

Na Era Il, que compreende o periodo de 1920-1950, teve inicio a formalizagdo do
campo, a criagdo dos primeiros cursos com marketing “no nome”. As abordagens académicas
eram predominantemente descritivas e menos orientadas para a resolucdo de problemas
sociais. Surgiu nessa época uma necessidade de maior prote¢cdo ao consumidor e uma
preocupacdo de como vender mais (WILKIE; MOORE, 2003; 2012).

Ja a Era Il (1950-1980), foi uma linha divisoria na histéria do pensamento do
marketing, na época houve um crescimento do mercado de massa nos EUA, e uma énfase ao
seu carater gerencial, em decorrencia disso, também emergiu a preocupacdo com os direitos
do consumidor e uma preocupacdo com os consumidores vulneraveis (WILKIE; MOORE,
2003; 2012).

Nesse periodo, o conceito de marketing sofreu mudancas desde que uma definicéo
mais ampla e adequada a extensdo do marketing foi proposta no ano de 1969, por Philip

Kotler e Sidney Levy, ao escreverem o artigo “Broadening the concept of Marketing”, no qual
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defendiam que o marketing é uma atividade que vai aléem de vender produtos, expandindo o
conceito para atividades em organizacfes sem fins lucrativos e estabelecendo como foco do
marketing a atividade de troca (KOTLER; LEVY, 1969). Na época surgiram opinides
divergentes que defendiam que o marketing deveria possuir um enfoque limitado a processos
e atividades gerenciais e a transacBes de mercado, porém a visdo de expansdo teve
repercussao e apoio da academia e da comunidade.

Com a expansdo do conceito, 0 marketing passou a abarcar inumeros campos de
investigacdo, que ndo eram abordados pela visdo micro do marketing para negdcios. Pode-se
citar, dentre esses campos, o marketing e qualidade de vida, marketing de causas sociais,
marketing religioso, marketing territorial, marketing educativo, marketing cultural, marketing
politico, dentre outros (BURGUETE, 2004).

Desse modo, por volta dos anos 60, a preocupa¢do maior com a sociedade deu
origem a escola do macromarketing, que de acordo com Wilkie e Moore (2003) esta focada
em questdes mais amplas que tém a ver com o marketing como um sistema de
provisionamento para uma sociedade (WILKIE; MOORE, 2003).

A partir dos anos 1980 até atualmente, na Era IV, houve uma fragmentacdo do
mainstream, devido as mudancas provocadas por adaptacdes e reacOes as evolucBes
significativas do marketing durante a Era Ill, onde o pensamento de marketing se expandiu
para além das fungdes gerenciais e comerciais, que teve consequéncias de longo alcance, tanto
para 0 mainstream quanto para o tratamento da area de marketing e da sociedade (WILKIE;
MOORE, 2012).

De acordo com Wilkie e Moore (2006), o macromarketing é uma area
fragmentada. Dessa forma, ha pelo menos oito subgrupos de trabalho lidando com o
marketing e as questdes da sociedade, sdo eles: (1) Politicas publicas e marketing, (2)
Macromarketing, (3) Economia do consumidor, (4) Marketing social, (5) Etica em marketing,
(6) Politica internacional do consumidor, (7) Pesquisa transformativa do consumidor e (8)
Iniciativa de subsisténcia do mercado (WILKIE; MOORE, 2012). Ainda nos estudos de
macromarketing estdo os estudos sobre vulnerabilidade do consumidor como um tema
importante (COMMURI; EKICI, 2008).

Os autores apontam que ha pesquisadores se concentrando em esfor¢os para
atingir um mercado justo e eficiente para os consumidores e concorrentes, e em ajudar 0s
tomadores de decisdo do governo e comerciantes a elaborar uma legislagdo mais eficiente e
eficaz, bem como ag¢des regulatodrias (politicas publicas e de marketing) (WILKIE; MOORE,
2003).
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Wilkie e Moore (2012) recomendam uma ampla gama de temas para estudos
futuros que fomentem politicas publicas, dentre eles constam trés grandes temas: (1) temas
gerais, (2) gestdo de marketing e (3) defesa do consumidor. subdivididos em diversos
subtopicos. De acordo com o objetivo desse estudo, alguns dos topicos de (3) defesa do
consumidor citados por Wilkie e Moore 2012 sdo: consumismo, educagdo do consumidor,
qualidade de vida, grupos vulneraveis, literacia em saude, consumidores socialmente
conscientes, aspectos legais, competicdo, gestdo da defesa do consumidor, informacdo ao
consumidor, reclamacfes do consumidor, grupos étnicos, praticas de consumo, questdes
ambientais, problemas financeiros do consumidor e defesa do consumidor.

Desse modo, ap6s contextualizagdo do macromarketing e a importancia de
estudos que objetivem o bem estar da sociedade, o objetivo desse estudo visa a compreender o
consumo de criangas, como sendo um grupo presumidamente vulneravel. Nesse sentido, é
necessario conceituar o tema da vulnerabilidade do consumidor, tendo como foco o modelo
de vulnerabilidade de Baker, Gentry e Rittenburg (2005).

2.2 VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR

A vulnerabilidade do consumidor ocorre quando este em uma situagdo de
consumo ndo detém o controle sob esta, por uma variedade de fatores. Esses fatores fazem
com que o consumidor seja vulneravel e, portanto dependa da intervencéo de agentes externos
(por exemplo, profissionais de marketing ou o Estado) para que possa acontecer justica no
mercado e aquele ndo seja prejudicado. Quando se fala em justica no mercado isto quer dizer
que o individuo pode exercer de forma ideal suas praticas de consumo sem que seja sofra
prejuizos.

Vulnerabilidade do consumidor é um estado de impoténcia do consumidor
resultante de um desequilibrio nas interagdes de mercado (antes ou durante a compra) e que
requer intervencdo para que se reverta e ndao se torne recorrente (BAKER; GENTRY;
RITTENBURG, 2005). Existe uma diversidade de variaveis que podem limitar as habilidades
do individuo quanto consumidor, tal como fatores sociodemograficos, baixa habilidade
cognitiva, assimetria de informacé&o e mobilidade restrita (ANDREASEN; MANNING, 1990;
BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005).

Na literatura, existe uma compreensdo de que alguns grupos sdo considerados
vulneraveis. Andreasen e Manning (1990) classificam como vulneraveis: criangas, idosos,

incultos, pobres, deficientes psicoldgicos e minorias étnicas, raciais ou com problemas de
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idioma. Cardona (2004), de forma semelhante, aponta que grupos vulneraveis como grupos de
idosos, criangas, mulheres, pobres e iletrados, por exemplo, sdo mais suscetiveis a sofrerem
situacbes de vulnerabilidade. J& Garrett e Toumanoff (2008) entendem que idade, renda,
educacdo e ou filiagcdo racial/étnica, sdo fatores sociodemogréaficos determinantes para que um
individuo seja vulnerével.

Diferente dos autores que apontam alguns fatores como sendo determinantes da
vulnerabilidade, Baker, Gentry e Rittenburg (2005) afirmam que, embora algumas classes de
pessoas sejam de fato mais propensas a experiéncia de vulnerabilidade que outras, isso ndo
significa que as pessoas dessas classes serdo sempre vulneraveis, e que todo consumidor é
passivel de ser vulneravel as experiéncias de consumo em algum momento da vida. Dessa
forma, apresentam uma visdo mais abrangente da vulnerabilidade do consumidor, afirmando
que deve haver uma percep¢do baseada no individuo de maneira particular e ndo apenas no
grupo, levando em conta varios fatores, como o modo mais adequado de se compreender
consumidores vulneraveis.

Além do entendimento de que a vulnerabilidade é um estado, sendo atribuida a
caracteristicas pessoais, relativas a renda, idade, escolaridade, raca e etnia (COMMURI,
EKICI, 2008), existe a compreensdo que vai além das situacBes de vulnerabilidade
decorrentes das caracteristicas naturais dos individuos de determinados grupos. A situacao de
vulnerabilidade pode acontecer quando qualquer consumidor tem dificuldades para entender o
que ele mesmo deseja do mercado (RINGOLD, 2005). Portanto, qualquer pessoa pode se
encontrar vulnerdvel em um contexto de consumo, de modo que a vulnerabilidade ¢ um
estado e ndo uma condi¢do (BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005).

Dessa forma, Baker, Gentry e Rittenburg (2005) entendem que a vulnerabilidade
do consumidor é multidimensional, em que tanto fatores internos quanto externos podem
contribuir para a vulnerabilidade no consumo. Nesse sentido, desenvolveram um modelo
conceitual onde detalham os fatores envolvidos a seguir (Figura 1). O modelo identifica que
as caracteristicas individuais, estados individuais e condicdes externas contribuem para a
experiéncia do consumidor em um contexto de consumo.

Os fatores internos tém a ver com: (1) caracteristicas individuais que se refere as
caracteristicas biofisicas (idade, sexo, saude, raga/etnia, etc.) e psicossociais (por exemplo, a
capacidade cognitiva, 0 desenvolvimento  cognitivo, sentimento de etnia,
educacao/aprendizagem, autoconceito, status socioeconémico); e com uma variedade de (2)

estados individuais como dor, estado de luto, mobilidade, humor, transicdes da vida (por
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exemplo, aculturacdo, divdrcio), motivacdo e objetivos, dentre outros (BAKER; GENTRY;
RITTENBURG, 2005).

FIGURA 1 — Modelo conceitual da vulnerabilidade do consumidor
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Fonte: adaptado de Baker, Gentry e Rittenburg (2005)

Por fim, uma ampla gama de (3) condigdes externas, sob as quais o consumidor
ndo tem controle, sdo reconhecidas como contribuintes para a vulnerabilidade, incluindo a
discriminacdo, a repressdo e estigmatizacdo, a distribuicdo de recursos, elementos fisicos e
logisticos, dentre outras. No (4) contexto do consumo, os fatores que contribuem para a
vulnerabilidade sdo controlados pelo mercado, pela publicidade, em fatores contextuais no
ambiente de servicos, como precos, iluminacdo, musica, dentre outros (BAKER; GENTRY;
RITTENBURG, 2005).

Todas essas caracteristicas podem contribuir para como o contexto de consumo €
experimentado. E partir delas o consumidor pode experimentar ou ndo uma situacdo de
vulnerabilidade. Se ele a experimenta, ele desenvolve respostas as situacbes de
vulnerabilidade em forma de adaptacdo. E de acordo com o modelo, assim como o
consumidor, o mercado e o Estado tém o papel de apresentar respostas a situacdo de
vulnerabilidade propondo e implementando solugdes para que, de maneira ideal, as situagdes
de vulnerabilidade n&o voltem a ocorrer.

Para Baker, Gentry e Rittenburg (2005), a vulnerabilidade é temporéaria para a
maioria dos consumidores, é um fenbmeno de curto prazo que ndo chega a se tornar um
estado de equilibrio. Os consumidores desenvolvem maneiras de adaptacdo em resposta as

situagbes vivenciadas e o mercado ou o Estado intervém de modo a contribuir para a
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minimizacdo. Nesse sentido, é preciso ter consciéncia dessas vulnerabilidades para que
possam desenvolver formas de adaptacéo.

Para exemplificar os grupos etarios, Langenderfer e Shimp (2001) apontam que 0s
idosos tém uma tendéncia de baixo processamento das informacGes (caracteristica individual),
que compromete seu senso de avaliagdo das ofertas, 0 que os tornam mais vulneraveis a
fraudes. Assim como as criancas também podem ser um grupo vulneravel, por estarem em
desenvolvimento, sendo, por exemplo, mais vulneraveis as mensagens persuasivas do
mercado (INSTITUTO ALANA, 2009). Ou podem ter sua relagdo com o consumo afetada
pela pressdo dos pares e por sua crenga de que as marcas dos produtos sdo essenciais para a
escolha do mesmo, ficando vulnerdveis a essas condicbes externas que afetam sua relacéo
com o consumo, como pode ser percebido por Roper e Shah (2007) e Roper e Niece (2009)
em estudos com Tweens, que vivem uma fase de transicdo entre infancia e adolescéncia.

Roper e Niece (2009) perceberam que as criangas escolhiam seus alimentos
baseadas em marcas influenciadas pela forma como seriam tratadas em seus grupos de pares
(estado individual: motivacao; e condi¢fes externas: aceitacdo do grupo). Enquanto Roper e
Shah (2007) detectaram o mesmo “apego” as marcas de roupas e brinquedos, perceberam que
em caso de as criangcas ndo possuirem as marcas que se esperava delas, sofreriam
discriminacdo. E como Linn (2006) aponta, as campanhas de marketing exploram
propositalmente essa vulnerabilidade infantil & necessidade de ser popular.

O modelo de vulnerabilidade de Baker, Gentry e Rittenburg (2005) tem base
principalmente em estudos de marketing e comportamento do consumidor. A perspectiva
reconhece a natureza dindmica da vulnerabilidade do consumidor e fornece insights para os
esforcos de politicas publicas destinadas a retirar o consumidor de vulnerabilidade situacional
e levd-lo a “normalidade”. Ringold (2005) compreende que quando se fala de politicas
publicas se deve haver um direcionamento para a educacdo formal para o consumo destinado
a todos, desde a infancia, para que os individuos possam desempenhar suas funcbes de
cidadaos através de um consumo consciente.

Segundo Baker, Gentry e Rittenburg (2005), o marketing tem o papel de buscar
maneiras de atuar, por exemplo, contra a discriminacdo e formas de fomentar o
empoderamento do consumidor, ajudando os individuos a desenvolver habilidades que
favorecam o funcionamento ideal e a acdo individual de modo a impedir a vulnerabilidade
situacional. Esses esforgos devem concentrar-se na disponibilidade de apoio, se concentrando
na capacitacdo dos consumidores e oferecendo incentivos para que o estado vulneravel cesse

0 mais rapido possivel e se mantenha distante.
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De acordo com John (1999), os individuos aprendem a consumir desde a infancia
e as suas interacdes e socializagcdo desempenham papel importante nessa aprendizagem, dessa
forma a principal maneira pela qual aprendem a consumir é por meio do ambiente social,
incluindo familia, colegas, cultura e os meios de comunicacdo. Dai emerge a importancia de
compreender o ambiente social da crianca e de que forma este ambiente impacta em seus
desejos de consumo.

Considerando a gama de fatores que influenciam na forma como as criancas
desenvolvem suas habilidades de consumo, é importante entdo, compreender os aspectos

culturais que os envolve.

2.3 CULTURA DE CONSUMO

Durante o século XVIII, nas sociedades ocidentais, se iniciou um cultivo pela
aceleracdo no ritmo dos sistemas de moda impulsionado pelo mercado, ja no século XIX o
consumo tomou propor¢des maiores, surgiram, por exemplo, as lojas de departamento e o
consumo de massa, novas técnicas de comunicacdo do mercado com o consumidor e novos
padroes de consumo. O consumo deixou de ser uma atividade insignificante da vida
doméstica, que ocorria uma vez por semana, e passou a se estender durante a semana de
trabalho ganhando maiores proporcdes a partir de entdo. Assim como o consumo ganhou uma
variedade de significados, essas mudancas também acarretaram mudancas na significacdo que
0s bens passaram a ter para as pessoas da sociedade ocidental (McCRACKEN, 1987).

De acordo com Bauman (2013), a cultura no mundo moderno foi subjugada a
I6gica da moda, entdo o mercado e, por conseguinte 0 consumo, passaram a se mover por
ciclos de moda. Na logica da moda ocorre uma substitui¢do frequente de produtos, onde tudo
0 que era novo, em um curto periodo de tempo, logo deixara de ser novidade ao ser
substituido por outro mais novo ainda. Essa moda ndo se restringe a moda do vestuario,
podendo o termo ser substituido com igual sentido pelo termo ‘tendéncia’ (BAUMAN, 2013).

O ciclo da moda, ou as tendéncias do consumo contemporaneo, compreende todas
as areas da vida, seguindo essa logica o vestuario, a mobilia, o turismo, a culinaria, dentre
outras, que funcionam de acordo com as tendéncias de cada mercado; em geral essas
tendéncias, implicam mudancas de habitos que séo frequentes, e se refletem em uma mudanca
igualmente frequente nos bens que fazem parte desse ciclo, de modo a subsidiar essas
mudancas dos habitos (BAUDRILLARD, 2009; BAUMAN, 2013).
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De acordo com Bauman (2013), a sociedade de consumo se move com a promessa
de satisfacdo dos desejos humanos e a consequente nédo satisfacdo deles. As pessoas estdo
frequentemente em busca de suprir desejos, mas a medida que sao supridos pelo consumo,
logo em seguida, vem a insatisfacdo. Quando o consumidor consome imaginando que ira se
sentir satisfeito, ndo demora muito e outra oferta mais tentadora lhe surge, pois a anterior
havia sido enganadora ou exagerada com uma obsolescéncia instantanea, e lhe pde mais uma
vez em estado de insatisfacdo (BAUDRILLARD, 2009; BAUMAN, 2013), desse modo €
possivel perceber um ciclo de insatisfacdo descrito por esses autores, que Sse move

concomitantemente com o ciclo da moda (Figura 2).

FIGURA 2 — Ciclo de satisfacdo do consumo
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Fonte: elaborado pela autora com base em Baker, Gentry e Rittenburg (2005), Campbell (2001), Baudrillard
(2009) e Bauman (2008; 2013).

Outro ponto que contribui com a constante insatisfacdo do consumidor é que ha
um incentivo frequente a competicdo entre os pares (BAUMAN, 2013), de modo que as
ofertas sdo planejadas pelo mercado e publicitarios com a finalidade de despertarem no
consumidor um desejo de impressionarem seus pares e se sentirem superiores. De modo que
ndo ha um fim nesse ciclo de competi¢do visto que novos produtos serdo langados sempre
superando as qualidades que conferiam a superioridade do seu antecessor.

Ja para Campbell (2001), o consumidor moderno costuma se sentir atraido por
produtos novos, devido a constante possibilidade de viver novas experiéncias até entdo nao

vividas com os produtos anteriores. E uma busca constante por novos prazeres, uma busca
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hedonica (cuja maior parte acontece na imaginacao do consumidor), que nao se resume a uma
questdo meramente materialista (CAMPBELL, 2001). Ainda para este autor, essa relagdo com
0 consumo tem a ver com hedonismo e até com a conspicuidade, mas ndo implica
obrigatoriamente que sempre haja busca por status e prestigio. O consumidor moderno anseia
“por um romance em vez de um produto habitual, pois acredita que sua aquisigéo, e seu uso,
podem proporcionar experiéncias que ele, até entdo ndo encontrou na realidade”
(CAMPBELL, 2001, p. 130).

Tanto Campbell (2001) quanto Bauman (2008; 2013) concordam que se segue um
moto-continuo de: desejo, consumo, satisfacdo temporéria e logo a insatisfacdo que gera um
novo desejo e um novo consumo. O consumo sempre vai estar aquém dos desejos e
expectativas que o antecedem. Como diz Bauman: “a sociedade de consumo prospera
enquanto consegue tornar perpétua a ndo satisfacdo dos seus membros” (BAUMAN, 2008,
p.64). Quanto ao mercado de consumo infantil, este ndo difere da I6gica do mercado adulto.
Langer (2004) argumenta que o ciclo de produtos destinados as criangas ndo € diferente, gera
um estado de insatisfacdo permanente, estimulando o desejo pelo novo e redefinindo o que
anteriormente era tendéncia como “lixo inutil”.

Conforme Langer (2004), o final da década de 1970, com langamento do filme
Star Wars, marcou o inicio da aceleracdo da velocidade dos ciclos da moda na inddstria
cultural infantil. A partir de entdo, houve uma aceleracdo também na expanséo do universo de
produtos destinados as criancas e da magnitude da ‘“agressividade” da industria de
entretenimento infantil que corresponde a brinquedos, jogos, roupas e entretenimento
(LANGER, 2004). Mesmo periodo em que Lipovetsky (2007) aponta como época em que as
relagdes entre pais e filhos ficaram mais “estreitas” inclusive quando relacionadas ao
consumo.

Portanto, de acordo com Bauman (2008) é perceptivel que as pessoas estdo
inseridas em um sistema que segue a logica da moda, onde ha um estimulo para a constante
substituicdo e lancamentos de bens e a consequente aceitacdo e desejo por parte dos
consumidores. Emerge dai o perigo iminente do consumismo moderno (BAUMAN, 2008).

O consumismo pode ser considerado uma consequéncia negativa do consumo,
porém Barbosa e Campbell (2006) criticam as analises da sociedade do consumo, que néao
levam em consideracdo o papel da cultura material contemporanea, como sendo aquelas
moralistas por reduzirem os consumidores a sujeitos passivos do capitalismo, do marketing e
da propagada, argumentando que estas sdo visOes limitadas. Tanto quanto criticam a crencga de

que as pessoas buscam no consumo apenas o status que este lhe confere como um resultado
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dos esforcos do capitalismo, com a ideia de que se nédo fosse pelo capitalismo as pessoas se
relacionariam com os bens de forma estritamente utilitarista e funcionalista para suprir
necessidades basicas.

Como apontado por Baudrillard (2009), o consumo de supérfluos nao é
exclusividade da nossa sociedade, todas as outras desperdicaram além do necessario pelo
simples fato de que o consumo supérfluo gera o prazer e sentidos subjetivos do viver e ndo
apenas do existir, tanto ao individuo quanto a sociedade. O consumo esta longe de ser
estritamente  utilitario (CAMPBELL, 2002; BARBOSA; CAMPBELL, 2006;
BAUDRILLARD, 2009), ele excede a necessidade estritamente funcional servindo também
“para mediar nossas relagdes sociais, nos conferir status, ‘construir’ identidades e estabelecer
fronteiras entre grupos e pessoas” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.22).

Em se tratando da importancia do uso de bens para a socializacdo, Bauman (2013)
aponta que na cultura moderna as pessoas passam por sentimentos de desejos contraditérios,
onde tanto desejam consumir para se moldar e pertencer a grupos quanto para se
distinguirem das massas. Ou seja, a posse de bens é usada tanto para fazer o individuo parte
de um grupo, satisfazer a necessidade de apoio social, extinguir o medo de ser diferente e
suprir seus anseios de seguranga, quanto para a sua distin¢do individual e busca de sua
singularidade e uma construcdo da identidade individual (BARBOSA; CAMPBELL, 2006;
BAUMAN, 2013).

Os grupos e a cultura ttm um importante papel na determinacdo do que sera
“legal” dentre os seus integrantes. Dittmar (2008) da o exemplo de que ter um par de 6culos
de sol “legal” ndo ¢é necessariamente um simbolo eficaz de estar na moda, a menos que um
grupo de individuos, ou uma subcultura ou sociedade, compartilhem a crenca de que 0s
oculos de sol sdo, de fato, da moda. Os grupos tém um papel importante em filtrar e
determinar o que de fato sera moda ou tendéncia de acordo com a realidade da subcultura do
grupo, sendo assim, o que esta na moda pode se apresentar de formas diferentes em diferentes
grupos, mesmo havendo uma tendéncia global.

De acordo com Belk (1988) as posses tém diversos significados e fungdes no
decorrer da vida, que podem ser sintetizados da seguinte forma: (1) ajudam os adolescentes e
adultos a gerenciarem suas identidades, (2) idosos a alcancarem um sentido de continuidade e
preparacdo para a morte a medida que existe a possibilidade de permanecerem presentes
representados por seus bens que ficardo quando eles se “forem”, e (3) contribuem para a
socializagdo das criancas de forma positiva ou negativa. Os significados do consumo na

infancia, o papel dos bens e a socializagdo serdo mais bem explanados na secéo seguinte.
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Um dos problemas vigentes que Cook identificou em estudos de consumo é a
suposicdo de que o consumo é algo perigoso para as criancas (COOK, 2008, p. 231). Porém,
argumenta que o consumo de forma positiva ou negativa € um caminho inevitavel para que 0s
individuos sejam participantes do mundo (COOK, 2013). Seguindo essa ldgica, entende-se
que é necessario unir esforcos em prol de fazer com que tanto as criangas quanto 0s seus pais,
bem como a sociedade como um todo, possam educar as criangas para a vida do consumo
assim como fazem os demais aspectos da vida, visto que o consumo se apresenta de forma

indissociavel com a vida em maior ou menor grau.

2.4 CONSUMO INFANTIL

Cook (2003) afirma que o individuo quando crianca ndo tem total liberdade
quanto a adquirir bens de consumo, assim como também ndo tem quanto ao seu
desenvolvimento espacial, seu acesso a0 mundo de consumo € regulado de diferentes
maneiras e em diferentes graus por seus pais, colegas, fabricantes e legisladores. H4& uma
interdependéncia do consumo entre criancas e pais. As criancas dependem dos adultos e
geralmente, mas ndo exclusivamente, das mées para a maioria das suas atividades, que na
maioria das vezes, sdo quem os supre material, social e emocionalmente (COOK, 2008).

Portanto, € importante compreender as criancas e as mulheres ndo como
individuos ou como tipos distintos, mas como seres interagindo embutidos em lacos sociais,
onde o adulto é responsavel pela relacdo entre o adulto e a crianca e as relacBes e o
desenvolvimento da crianca (COOK, 2008). Segundo Cook (2009), o consumo infantil deve
estar inserido na compreensdo do consumo como um processo em que os individuos (pais e
criancas) estdo envolvidos em relacionamentos, obrigacdes e reciprocidade. Neste sentido,
este estudo busca compreender a perspectiva tanto das criancas quanto de suas maes que sdo
normalmente o adulto mais proximo ao conduzir a crianca nas situacdes de consumo.

Cook (2008) sugere que estudar as criangas como participantes do “mundo do
consumo” contribui para a forma de se pensar sobre a cultura do consumidor, visto que as
criangas sdo seres sociais produtores de cultura, transformadores e modificadores do mundo
social no qual estdo envolvidos. E os estudos s6 passaram a dar maior importancia a elas de
forma significativa a partir de 1990 (COHN, 2005; COOK, 2008).

A década de 1990 foi uma época em que 0 setor de vestuario e demais empresas
do ramo infantil desenvolveram estratégias de mercado para esse publico com base na idade, e

0 sexo feminino passou a ser o principal foco de seus esforcos (COOK; KAISER, 2004).
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Nessa época emergiu o interesse pelos Tweens. Esse publico é conhecido pelo mercado como
Tween (com “T” em caixa alta) por estar em uma faixa etaria “in-beTween”, entre a infancia e

a adolescéncia (COOK; KAISER, 2004).

2.4.1 Tweens

Os Tweens sdo um importante grupo de consumidores na sociedade moderna
devido ao seu poder de compra e seu amor pelas marcas (ROPER; SHAH, 2007). A fase
Tween ou subteen (termo mais usual até antes dos anos de 1990) pode ser considerada um
periodo tenso entre a infancia e a adolescéncia, em que as lutas de poder e as crises de
identidade sdo comuns e as criangcas comegcam a entender o valor de bens com base em
significado social (JOHN, 1999; KELLER; KALMUS, 2009). Portanto podem dar mais ou
menos importancia social aos bens a partir de entéo.

Segundo Cody e Lawlor (2011), essa fase corresponde a uma fase liminar onde
as criangas estdo deixando de ser crianga, de modo que nem sao tdo criangas nem sdo ainda
adolescentes, mas estdo se preparando para essa nova fase que esta por vir. E uma fase na qual
as meninas particularmente, aspiram independéncia e personalidade e os alcanca por meio do
consumo e exibicdo pessoal (COOK; KAISER, 2004; CODY; LAWLOR, 2011). Elas muitas
vezes desejam usar maquiagem que, segundo Cody e Lawlor (2011), tem a ver com a vontade
de se assemelharem a adolescentes e uma das alternativas oferecidas pelo mercado para
atender essa demanda foi, por exemplo, oferecer gloss ou brilho labial (batons mais leves)
para essa faixa etéria.

Porém podem sentir-se desconfortaveis nessa fase liminar por desejarem
consumirem como criangas, mas serem pressionadas socialmente a consumirem como
adolescentes, elas costumam se moldar, pois assim havera um menor risco de exclusédo social
(CODY; LAWLOR, 2011). Essa é uma fase de transicdo que certamente tem implicacGes e
reflexos no consumo, em que consomem produtos de criancas e muitas vezes de adolescentes.

O papel das criancas nas relagdes de consumo vem sofrendo modificagdes no
decorrer dos tempos. Lipovetsky (2007) rotula a sociedade atual como ‘“sociedade do
hiperconsumo” em que ha a promogéo de um modelo consumista, emocional e individualista.
Uma sociedade onde as maneiras de consumir sdo totalmente particulares de acordo com as
classes de idade e onde ndo ha mais nenhuma categoria de idade que ndo participe plenamente
da ordem do consumo, inclusive as crian¢a (LIPOVETSKY, 2007).

Lipovetsky (2007) dividiu a evolucdo histérica do consumo na perspectiva

familiar em trés fases. Na Fase I, que teve inicio nos anos 1920, as decisfes de consumo eram
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essencialmente feitas pelos pais, como reflexo de uma cultura tradicional, onde os filhos
estavam debaixo da autoridade paterna e lhes deviam obediéncia incondicional. Em meados
1930, de acordo com Cook (2003) e Cook e Kaiser (2004), a industria de vestuario ja dava
seus primeiros passos em direcdo a atingir o publico pré-adolescente e na década de 1940
surgiram esforgos para atender meninas entre as categorias de infancia e juventude, mas ainda
sem muita forga.

Na Fase Il (1950-60), os jovens adolescentes comecaram a ser enxergados como
consumidores autdbnomos, sendo assim parte da publicidade e produto culturais passaram a
Ihes ser destinados, tornando-se entdo um publico alvo especifico. Essa fase foi o periodo
mais significativo para o mercado infantil. Nessa época surgiu a boneca Barbie que logo virou
icone de desejo entre meninas adolescentes, e também entre as pré-adolescentes que
almejavam o mundo adolescente e adulto da boneca, marcando uma mudanca comercial e
cultural no brincar de boneca (COOK; KAISER 2004). As meninas queriam consumir, se
vestiam e brincavam projetando a vida adolescente ou adulta. Elas entendiam de moda e
faziam suas escolhas, mas as mées é quem davam a palavra final (COOK; KAISER 2004).

Ja na Fase Ill, que se iniciou nos anos de 1970 e segue até os dias de hoje, as
criangas e pré-adolescentes surgiram como uma influéncia cada vez mais relevante nas
compras dos seus pais, como consequéncia da forma de relacionamento entre eles que ficou
mais “proximo” (LIPOVETSKY, 2007). McNeal (2000) aponta que foi nesse periodo, em que
pais e mdes passaram a trabalhar fora de casa, que os filhos foram ganhando mais autonomia
no consumo doméstico. E essa relacdo entre pais e filhos ficou cada vez mais ‘estreita’ no
passar dos anos, dando inicio a um novo cenario social e cultural em que os filhos passaram a
ter ‘voz’ e seus desejos atendidos. Isso explica o fim de um modelo autoritarista onde o filho
passou a ter a possibilidade de participar do consumo doméstico, em uma sociedade na qual
“o filho ‘mudo’ faz parte de uma época finda" (LIPOVETSKY, 2007, p.120). Nessa fase as
criangas passaram a escolher, emitir solicitacdes e opinar nas situacfes de compra.

As criancas passaram a dispor de uma pequena parcela de poder econdmico e
participar direta ou indiretamente das atividades de consumo da familia, como reflexo de um
desejo dos pais de proporcionarem momentos de prazer aos filhos, visto que “o consumo ¢
compreendido como sendo instrumento de prazer, de despertar e de desenvolvimento da
autonomia da crianga” (LIPOVETSKY, 2007, p.120). Essa nova fase de autonomia infantil
também pode ser explicada como uma consequéncia da auséncia dos pais do ambiente

domeéstico e a inser¢do da mulher no mercado de trabalho (McNEAL, 2000).
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O grau de autonomia das criangas aumentou, em especial na década de 1990
(COOK, 2000; COOK 2007; SCHOR, 2009), quando passaram a ter maior participacdo nas
atividades comerciais da familia que passava por uma mudanca significativa de configuracéo.
Nesse periodo de 90, além de ambos os pais estarem trabalhando fora de casa, algumas
familias viviam a situagdo do divdrcio, o que tornou mais comum estruturas de familias
monoparentais, na quais as criangas passaram a ter maior poder de consumo (McNEAL,
2000). Por tanto, nessa época, as criancas despontaram como um alvo cobicado pelo mercado
(COOK, 2007).

Ainda nessa década, o termo Tween apareceu em alguns livros de marketing que
tinham a crianga como publico alvo (COOK, KAISER, 2004). Nos finais de 1990 e inicio de
2000 o termo e o publico ganharam notoriedade no mercado (ganhou atencdo do
Mc'Donalds), papel destague na midia (canais infantis como Nickelodeon), grandes revistas
de moda (como a Vogue) e grandes grifes (como Ralph Lauren e Tommy Hilfiger) (COOK,
KAISER, 2004).

Na realidade norte-americana, hd um grande investimento financeiro por parte da
industria, em pesquisas com métodos chamados por Schor (2009) de intrusivos, para conhecer
0 universo das criancas, de modo a compreenderem o que elas pensam, como se relacionam
entre seus pares, suas preocupacdes e até mesmo o conteldo de seus sonhos. A intencdo
desses métodos € discernir a respeito de suas aspiracdes de consumo, a fim de comercializa-
los (COOK, 2005, SCHOR, 2009). Se as empresas conhecem um determinado campo de uma
pessoa, suas escolhas e compreende suas regras de comportamento neste, tera entdo uma visao
sobre valores e comportamento dessa pessoa (TAPP; WARREN, 2010) e subsidios suficientes
para “investir” como bem entender neste campo de modo a alcancar essa pessoa.

Ha algumas décadas os apelos ao publico mirim estdo em todos os lugares
(COOK, 2003; LANGER, 2004). A presenca de espacos comercializados para criancas
(COOK, 2003) em lojas, shopping centers, fast-foods e hipermercados, maximiza a exposi¢ao
das criancas ao universo de possibilidades dos produtos destinados a esse publico (LANGER,
2004). Elas sdo cercadas em todos os espagos de consumo, por marcas e bens com fortes
apelos direcionados para si.

Os estudos de consumo que tém tido a crianga como ator principal tem
demonstrado que as criangas costumam usar bens como meio para a insercdo na vida social,
onde podem experimentar sentimento de pertenca ou exclusdo por meio deles (ROPER,;
SHAH, 2007; PUGH, 2004; ROPER; NIECE, 2009; CODY; LAWLOR, 2011). As criangas

passaram a ter voz e o mercado passou a mira-las tanto na divulgacdo de produtos para



37

familia quanto para elas proprias e passou a desenvolver de forma significativa o apelo da
necessidade do consumo para possibilitar a participacéo na vida social.

Na infancia cada ato de consumo pode ser um recomego, 0 surgimento de um
novo desejo e ndo um fim proveniente da satisfacdo de um desejo pelo bem recém adquirido,
a saciedade é constantemente adiada. O consumo é o primeiro ou 0 proximo passo de uma
série "infinita" de consumo e desejo onde cada brinquedo acaba por ser uma propaganda no
meio em que elas convivem e para si mesmas, em primeiro lugar, porque suas embalagens
também sdo um catélogo; e, segundo, porque ¢é parte de um universo tentador sem o qual o
bem recém adquirido é de alguma forma incompleto (LANGER, 2004). Como exemplo dessa
incompletude existem os brinquedos que fazem parte de cole¢fes, onde a crianga vai querer
sempre mais um para que possa aumentar a sua.

Dessa forma, o tema do consumismo infantil tem emergido como uma situacao
preocupante por autores como Linn (2006) e Schor (2009), pois afeta tanto as criancas,
fazendo delas estressadas e ansiosas, como seus pais que estdo intimamente ligados ao seu
consumo (PUGH, 2004). Especificamente no Brasil, o assunto é tratado pelo projeto Crianca
e Consumo do Instituto Alana, que atua de modo a promover e disponibilizar para a sociedade
materiais, palestras, e informag6es em diversos meios como internet, livros, cartilhas e filmes,

sobre o impacto do consumismo infantil na sociedade.

A Crianca e Consumo defende que combater o problema do consumismo infantil é
essencial para o fortalecimento da cidadania e o desenvolvimento de uma sociedade
mais justa. Por isso é preciso garantir os direitos das criancas — obrigacdo
compartilhada entre Estado e sociedade, incluindo empresas, organizacdes, familia e
educadores. (INSTITUTO ALANA, p.14, 2012)

O projeto langou com o Ministério do Meio Ambiente “Consumismo infantil: na
contramdo da sustentabilidade”, parte da série de cadernos sobre consumo sustentdvel do
governo federal. O que representa que o consumismo infantil € uma realidade no pais e como

sendo problematico tém surgido esforcos no intuito de encontrar solugdes para a questao.

2.4.2 A Crianca no Brasil

No Brasil, segundo dados da PNAD, tem havido uma diminuigdo gradual da taxa
de fecundidade. Em 2002 a participacdo dos grupos de 0 a 4 e 5 a 9 anos de idade ja era
inferior a do grupo de 10 a 14 anos de idade ja em 2012, a diminuicdo desse grupo é mais
acentuada (IBGE, 2013).
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A taxa de fecundidade no Brasil vem sofrendo um processo de redugdo bastante
acentuado em todos os grupos sociais. Em 2011, a taxa de fecundidade total era de 1,95 filho
por mulher (IBGE, 2012), ja em 2012, a taxa de fecundidade total foi de 1,8 filho por mulher,
segundo a projecdo de populacdo do IBGE (IBGE, 2013). A proporc¢édo de jovens de 0 a 14
anos de idade diminui gradualmente e atingird 13 % da populacéo brasileira em 2060 (IBGE,
2013). O declinio é um reflexo das mudancas sociais ocorridas nas Gltimas décadas, tais
como: aumento da urbanizacdo, disseminacdo dos métodos anticoncepcionais, maior
participacdo de mulheres no mercado de trabalho, elevacdo da escolaridade, entre outras
mudangas (IBGE, 2012). Todos esses aspectos afetam as formacdes familiares, e como
Commuri e Gentry (2000) apontam as novas formagdes familiares levam a novas formas de
consumo e papeis de influéncia de cada membro dentro da familia.

Blackweel, Miniard e Engel (2011) destacam haver uma tendéncia para que o
namero de criancas diminua durante os anos de 2000, todavia sua importancia enquanto
consumidores ndo diminuira para o mercado. Pode haver uma relacdo entre o menor nimero
de filhos e a maior atencdo aos pedidos de consumo destes, assim como também ha questdes
compensatdrias no consumo pelos pais, para as criancas, por motivo de suas auséncias
(LIPOVETSKY, 2007; COOK, 2007), assuntos esses que serdo abordados no topico sobre
pais e filhos e o consumo.

A partir do conhecimento do cenario nacional, é importante compreender como 0
mercado aborda as criangas nesse contexto, desse modo o topico seguinte tem o objetivo de

apresentar o espaco da publicidade dirigida a criancas no Brasil.

2.4.3 A publicidade infantil no Brasil

De modo a compreender a forma como o mercado infantil atua na influéncia do
consumo das criangas no Brasil, foi feita uma breve explanacdo sobre o tema na realidade
local a fim de perceber os apelos utilizados pelo mercado por meio da publicidade televisiva.
Entender esse tipo de apelo do mercado para com o objeto desse estudo foi relevante, pois a
crianga brasileira passa longas horas assistindo televisdo e de certo isso exerce influéncia
sobre seu comportamento. Nesta secdo a publicidade infantil (como uma representacdo das
acoes do mercado) no Brasil é contextualizada e sdo apontados pontos de vista de alguns pais
guanto a publicidade e as técnicas de persuasao utilizadas pelo mercado.

Em pesquisa da ABAP (2009), feita pelo instituto IBOPE, foi perguntado a pais

sua opinido quanto a liberacdo de propagandas de produtos destinados as criangas, produtos
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esses apontados como sendo: salgadinhos, balas/doces/chocolates, fast-food e brinquedos, e a
grande maioria desses pais respondeu que as propagandas desse tipo podem ser totalmente
liberadas. A maioria dos pais (79%) com filhos de até 12 anos disseram notar grande
influéncia da propaganda sob eles, porcentagem igual a de pais com filhos acima dessa faixa
etaria que também concordaram com essa afirmacdo. Na etapa qualitativa alguns explicaram o
porqué de concordarem que essas propagandas destinadas a seus filhos sejam liberadas
argumentando, dentre outros, que um mundo sem propaganda ficaria mondtono e mesmo
percebendo o poder persuasivo destas, defendem que sem propaganda as criancas ficariam
alienadas.

Em um estudo feito em 2010 sobre o tema da persuaséo da publicidade infantil no
Brasil (estudo de cunho multidisciplinar na psicologia e comportamento do consumidor),
foram avaliadas 182 pecas publicitarias destinadas ao publico infantil exibidas no periodo
préximo ao Dia das Criangas, verificou-se que a maior parte delas (42,6%) foi destinada ao
publico masculino, seguidos pelas de apelo unissex (35,2%) e, por ltimo, do publico
feminino (22,2%). Dessas pecas, as mais exibidas foram de uma loja brasileira, seguida por
um lanche de uma grande cadeia de fast-food, e por fim, uma marca de bonecas e um boneco
para meninos (IGLESIAS; CALDAS; LEMOS, 2013). E interessante observar que na
pesquisa da ABAP (2009), o fast-food foi incluido no questionario como sendo um “produto
para crianga” e, sendo assim, pode se inferir que no Brasil o fast-food é bem aceito como em
outros paises.

Iglesias, Caldas e Lemos (2013) puderam concluir que das taticas de influéncia
social utilizadas a partir das publicidades analisadas as que se mostraram mais presentes
foram: (1) definicdo do critério de decisdo (86,8%), (2) consenso social (73,6%), (3) contar
uma historia (69,8%) e (4) modelagem social (64,2%). De acordo com o estudo, as taticas (1)
definicdo do critério de decisdo e (3) contar a historia: sdo meios que estabelecem um
ambiente favoravel para a persuasdo, o primeiro tem a ver com dar destaque a um suposto
diferencial do produto para definir a escolha dele dentre as outras opcbes e 0 segundo guia a
avaliacdo dando plausibilidade ao produto.

Os apelos também dependem das relagdes sociais da crianga. No (2) consenso
social apresenta-se diversas criangas consumindo o produto, criando a impressdo de que so
falta a crianca-alvo se adequar ao grupo. Ha um apelo para a necessidade de
integracdo/pertencimento natural da crianga conforme Martens, Southerton e Scott (2004). Na
(4) modelagem social o modelo apresentado guia a crianga a se comportar de forma adequada

na situacdo encenada criando uma situacao ideal em torno do produto.
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Foi possivel verificar na pesquisa, que as empresas que mais anunciam no Brasil,
adotam a maioria das técnicas de persuasao analisadas pelo estudo, demonstrando que essas
empresas dettm um conhecimento sofisticado sobre persuasdo e marketing (IGLESIAS;
CALDAS; LEMOS, 2013). Dessa forma, os dados encontrados por Iglesias, Caldas e Lemos
(2013) corroboram os apontamentos de Schor (2009) quando informa sobre a industria
infantil investir “pesado” nas pesquisas para alcangar esse publico.

Sabe-se que o consumo infantil ndo se restringe ao funcionalismo do uso do produto,
mas se amplia ao seu valor social. As criancas costumam ser vulneraveis a necessidade de
serem aceitas e incluidas em grupos sociais e uma das formas que elas tém para pertencerem a
esses grupos € por meio do consumo, sendo este também um meio pelo qual elas obtém
reconhecimento entre seus pares (MARTENS; SOUTHERTON; SCOTT, 2004).

Nesse sentido, percebe-se que a publicidade utiliza a necessidade de socializacdo
infantil para construir suas mensagens dirigidas a esse publico. Incentivando a comparagdo e
0 consumo a cada novo anuncio. E fortalecendo a pratica ja reconhecida pelas criangas de ter
que possuir para poder participar. Sendo essa uma pratica perigosa quando levamos em
considera¢do os problemas em decorréncia da “ndo posse” (que serdo tratados nos tdpicos
seguintes).

Pela pesquisa da ABAP (2009), alguns pais se posicionam a favor da publicidade
como forma de ndo excluir as criangas do mundo social. Todavia o fato de tantos esforgcos em
prol da eliminacdo de propagandas dirigidas aos pequenos, inclusive no Brasil como pode ser
visto em Prado et al. (2011) (ndo se restringem a resolucdo recém aprovada e o projeto de lei
citados no inicio desse estudo) pode demonstrar que 0s prejuizos dessas sdo mais
significativos do que a possivel vantagem de que criancas tenham esse tipo de insercao social.

Durante as transmissdes dos jogos da copa mundial da FIFA de 2014, uma
propaganda de chocolate utilizava uma estratégia onde transmitia a mensagem de que as maes
(como uma representante adulta) sdo responsaveis por estressar as crian¢as e que a compra do
chocolate seria uma forma de diminuir esse estresse e implicitamente a marca em questdo
seria 0 herdi da crianca. Essa estratégia é apontada por Schor (2009) como sendo usual pelas
publicidades infantis, ela denuncia como sendo uma forma que o mercado encontrou de se
aproveitar do estresse infantil, que segundo a autora é inerente a crianga assim como o medo e
a pressao com que convivem, e para vender culpam os adultos como sendo seres “chatos” que
dificultam suas vidas enquanto que a industria do entretenimento infantil esta disponivel para

“salva-las”.
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Linn (2006) aponta que a midia é uma das fontes de valores que s&o absorvidos
pelas criangas, assim como elas absorvem os valores dos pais, da familia, dos amigos, da
escola, na comunidade e nas instituicdes religiosas. De acordo com Preston (2004, p. 365) “as
criancas usam a propaganda para aprender as ferramentas de interacdo social que facilitardo a
autoexpressdo e a conformidade social”. Nesse sentido, Linn (2006) indica que os valores e
atitudes que a publicidade transmite, ndo correspondem, na maioria das vezes, aos valores
pelos quais o0s pais pretendem educar suas criancas.

Segundo Linn (2006), a publicidade infantil tem investido em acdes que
estimulam as criangas a quererem ser mais velhas e, portanto, totalmente livres para fazerem
suas proprias escolhas, os fazendo crer que tém total controle sobre sua prépria maturidade.
Além de abordarem propositalmente o desejo infantil de ser popular entre os pares como
estratégia para venderem mais (LINN, 2006). Essa estratégia que aborda a necessidade de
popularidade pdde ser identificada no Brasil pelos achados de Iglesias, Caldas e Lemos
(2013).

A recente iniciativa do Estado, na proibicdo da publicidade dirigida as criancas é
um passo em busca de resolver um dos problemas que agravam o consumismo infantil, resta
saber se a nova resolugdo sera cumprida pelas empresas, visto que até o presente momento as
propagandas continuam a ser veiculadas como antes e se de fato isso se configura como uma
solugéo efetiva ou um dos caminhos para amenizar problemas do consumo infantil.

Apbs contextualizar o consumo infantil na histéria e no Brasil e como a
publicidade afeta o consumo infantil, as secdes seguintes ttm como objetivo apresentar 0s
fatores influenciadores do consumo infantil, as fungdes dos bens na infancia, o papel das

marcas desses bens para os Tweens.

2.4.4 Fatores de influéncia do consumo infantil

O consumo infantil esta intimamente ligado as fases de desenvolvimento e suas
necessidades psicoldgicas. McNeal (2000) elaborou um quadro, onde condensou as
necessidades psicologicas das criancas, restringindo as seis mais importantes, as dividiu por
faixa etaria e as listou de acordo com seu grau de importancia (Quadro 2). As faixas de idade
e as necessidades infantis, certamente afetardo e determinardo a forma como essas criangas se

relacionam com o0s bens.
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Quadro 2 — Necessidades psicoldgicas das criangas

Seis necessidades psicologicas mais importantes para as criangas
IDADE 0-4 4-8 8-12 (Tweens)
Senciéncia Brincar Afiliacdo
g Brincar Senciéncia Brincar
<Df Assisténcia Afiliacdo Realizacdo
@ Mudanca Realizacéo Autonomia
8 Afiliacdo Mudanca Senciéncia
< Exposicao Exposicao Exposicdo

Fonte: adaptado de McNeal (2000, p. 28-29).

Os Tweens (8-12 anos) tém como necessidade mais importante a (1) afiliagdo, ou
a necessidade de se relacionar de forma cooperativa com outros, como a familia e os colegas,
0 que significa que estar com 0s grupos de amigos representa a necessidade mais urgente da
crianca. De (2) brincar, que quer dizer que a crianca esta interessada estritamente em brincar
e se divertir, se entreter, e de (3) realizacé@o, onde a crianca precisa estar realizando atividades
dificeis e desafiadoras, como atividades que fazem parte do universo adulto. Ou seja, as trés
necessidades mais importantes para as criancas na fase Tween podem ser resumidas em a
crianga poder estar envolta em suas relagdes sociais, se divertindo e tentando fazer coisas
destinadas ao universo adulto e consideradas dificeis para alguém de sua idade.

Em seguida, tem-se a necessidade de (4) autonomia, com o desejo atuar de forma
independente, em especial dos pais e encarregados de educacdo. Depois buscam usufruir da
(5) senciéncia, que sdo impressdes sensoriais (gosto, cheiro, toque, audi¢do), conseguidas, por
exemplo, através da alimentacdo. Por Gltimo, tém a necessidade de (6) exposicdo, ou seja,
causar boa impressao nos outros.

Os pais representam claramente a influéncia mais significativa de uma crianca no
que se refere ao consumo, mas ndo sdo 0s Unicos atores importantes e seu significado é
susceptivel de diminuir @ medida que as criangas crescem e surgem outros fatores, além da
familia (MARTENS; SOUTHERTON; SCOTT, 2004). Os pares ganham maior importancia
devido as criangas serem particularmente vulnerdveis a necessidade de ganhar aceitacdo e
pertencer a grupos sociais e, portanto, usam o consumo para obter o reconhecimento dentro de
suas redes sociais e se distinguir (MARTENS; SOUTHERTON; SCOTT, 2004).

O reconhecimento da necessidade por produtos vem da influéncia dos pares e da
publicidade (GOTZE; PRANJE; UHROVSKA, 2007, ROPER; NIECE, 2009; MARTENS;
SOUTHERTON; SCOTT, 2004). A medida que envelhecem, os pares (ROPER; NIECE,
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2009) e a midia passam a ter um maior espa¢o como influenciadores do consumo infantil
(MARTENS; SOUTHERTON; SCOTT, 2004). Os pares passam a ser influenciadores
primarios, seguidos pela midia e os pais (JOHN, 1999; JI, 2002). Segundo John (1999), a
influéncia dos pares opera mais fortemente em situacfes com comunicacdo fraca dentro da
familia e em ambientes familiares instaveis.

Um grupo de referéncia pode ser definido como "um grupo de pessoas que
influencia significativamente o comportamento de um individuo™ (BEARDEN; ETZEL, 1982,
p. 184). De acordo com Bachmann, John e Rao (1993), a influéncia de compra pelos grupos
de pares emerge lentamente a medida que as criancas envelhecem.

Bachmann, John e Rao (1993), baseados em estudos da psicologia, afirmam que
para que grupos de referéncia, tais como grupos de pares, exercam influéncia sobre as
decisbes de compra de produtos infantis, as criancas devem:

1) ter desenvolvido certas sensibilidades sociais e habilidades cognitivas que os torne
capazes de assumir a perspectiva de outra pessoa e perceber que as preferéncias
podem ser diferentes de suas préprias, 0 que acontece a partir dos 5 anos de idade;

2) entender e acreditar que as pessoas fazem inferéncias sobre os outros com base em
opcodes de produtos e bens;

3) ter a opinido de outras pessoas como importantes na formacgdo de seu proprio
autoconceito.

Sem um desses blocos de construcdo, a influéncia do grupo de referéncia de
qualquer tipo pode ser fraco, se ndo totalmente ausente. Bachmann, John e Rao (1993)
construiram um quadro onde compilaram modelos de psicologia infantil que discutem o
surgimento desses aspectos fundamentais do desenvolvimento sociocognitivo que segue até
0s 65 anos, mas para este estudo foi adaptado para até os 20 anos, apds essa idade o quadro

original segue em faixas etarias de vinte em vinte anos (Quadro 3).

Quadro 3 — Aspectos do desenvolvimento sociocognitivo na infancia e adolescéncia

Comparacéo de diferencas de idades na Teoria de Estagios

Habilidade se colocar no Teoria Psicossocial do

Idade (em anos) lugar do outro (Role- Formagdo de Im_pressao Desenvolvimento de
de Barenboim

Taking) de Selman Erikson

Confianca vs.

0-1 ;
desconfianca

1-2 i Autonomia vs.

2-3 - pudor/davida

3-4

4-5 Egocéntrica Iniciativa vs.culpa

5-6
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6-7 . . Comparag0es de
Informagéo Social
7-8 comportamentos
8-9 . . IndUstria vs.
9-10 Autoreflexivo anstr{ugoes inferioridade
psicologicas
10-11 Mutualidade
11-12 j
Comparagoes
12-20 Social e Convencional psicolégicas Identidade

Fonte: adaptado de Bachmann, John e Rao (1993).

A Teoria da habilidade de se colocar no lugar do outro (nome original: Role-
Taking Abilities) de Selman, sugere que a crianca para desempenhar um papel é preciso ser
capaz de assumir a perspectiva do outro (BACHMANN; JOHN; RAO, 1993). A partir dos
seis anos a crianca deixa de ser egocentrada e passa a perceber o outro e que outras pessoas
podem ter diferentes perspectivas, mas tem dificuldade em antecipar o que poderia ser
(BACHMANN; JOHN; RAO, 1993). Ja na Teoria da Formacao de Impressdo de Barenboim,
a crianca passa a fazer comparagbes de comportamentos em termos comportamentais
concretos (ex.: “ele ¢ o melhor cantor”) (BACHMANN; JOHN; RAO, 1993).

Dos oito aos dez anos a crianca ja considera e passa a antecipar o ponto de vista
da outra pessoa, mas nao a sua e a do outro simultaneamente, sé passando a essa consideracédo
mutua a partir dos dez anos (BACHMANN; JOHN; RAO, 1993). Ainda dos oito aos onze, a
crianga esta na fase das construcdes psicolédgicas, onde consegue descrever o outro, agora em
termos de atributos psicoldgicos abstratos (ex.: "Ela € teimosa™) (BACHMANN; JOHN;
RAO, 1993).

Conforme a Teoria do Desenvolvimento Psicossocial de Erikson, até os seis anos
0s pais e os familiares sdo 0s agentes sociais primarios, a partir dos seis até 0s doze anos esses
agentes passam a ser os professores e 0s colegas. Na quinta etapa, que vai dos doze aos vinte
anos, os colegas continuam sendo os agentes sociais primarios (BACHMANN; JOHN; RAO,
1993).

De acordo com Bachmann, John e Rao (1993), as criancas com idades entre 6 e 8
anos sdo propensas a serem influenciadas por seus pares. Criancas de 9 a 11 anos de idade
estdo comecando a entender as influéncias externas e estdo abertos a influéncias de seus pares,
sd0 um pouco mais suscetiveis a influéncia do grupo de referéncia do que 0s mais novos, em
virtude de que eles podem antecipar as suas reacdes, opinides e comportamento. Mas ainda
ndo sdo tao influenciados quanto os de 12 anos. Os de 9 a 11 anos conseguem considerar as
suas proprias preferéncias em conjunto com as opinides dos outros, tém suas habilidades de
impressdes sobre as pessoas bem desenvolvidas (BACHMANN; JOHN; RAO, 1993).
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A partir dos 12 a influéncia dos pares passa a ter de fato uma grande importancia.
As criangas a partir dessa idade sao fornecedores finais e receptores de influéncia do grupo de
referéncia. Eles agora, reconhecem a complexidade de interacGes sociais com 0s outros, e
passam a estar cientes da que as pessoas tém impressdes psicologicas formadas sobre as
outras com base no que consomem (BACHMANN; JOHN; RAO, 1993).

Considerando os estagios do desenvolvimento (Quadro 3, p. 53) e as necessidades
das criangas (Quadro 2, p. 51), € possivel afirmar que a influéncia do grupo de pares aumenta
com o aumento da idade, mas ndo para uma vasta gama de produtos, de acordo com
Bachmann, John e Rao (1993). Com o avancar da idade, as criangas tornam-se mais
suscetiveis a influéncia do grupo de pares apenas para 0s produtos que sdo mais Vvisiveis nos
grupos, tais como luxos publicos. Esses luxos publicos sdo aqueles produtos ou marcas que
tem um carater de exclusividade, que menos pessoas possuem normalmente pelo alto valor,
em outras palavras, os autores se referem ao consumo conspicuo (BACHMANN; JOHN;
RAO, 1993).

As analises de Bachmann, John e Rao (1993), sobre as influéncias no consumo de
bens e marcas (Figura 3) por criancas (baseado no modelo de Bearden e Etzel (1982)),
encontraram que as influéncias dos grupos para a compra de bens tende a mudar de acordo

com a faixa etéria e com o tipo de produto em questéo.

Figura 3 — Influéncia do grupo de referéncia na deciséo de compra de um produto ou marca

NECESSIDADES LUXOS
Forte
influéncia do Necessidades Publicas Luxos Publicos
+Influéncia: Produto F eInfluéncia: Produtos Fort “
grupo de Mna:l;n;:;anero uto Fracoe h:;;r;c;zners utos Fortes e PUBLICO
referéncia *Exemplos: Relégio de pulso, Exemplo: Clubes de Golfe, esquis,
( ) carros terno barcos a vela
+
Baixa Necessidades Privadas Luxos Privados
. ﬂ A . sInfluéncia: Produtos Fracos e eInfluéncia: Produtos Fortes e
Influencia Marcas Fracas Marcas Fracas PRIVADO
sExemplos: Colchdes, luminarias sExemplos: Jogos de computador
dO grupo de de chao, geladeiras ou TV, compactadores de lixo,
referéncia fazedores de gelo

Fonte: Bearden e Etzel (1982).

Dividiram os produtos em categorias de luxo ou necessidade e levaram em

consideracdo se a finalidade do seu uso seria em ambiente publico ou privado. Bearden e
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Etzel (1982) fizeram 0 modelo com base em produtos para adultos e Bachmann, John e Rao
(1993) embora o tenham usado para um estudo com criangas mantiveram a estrutura com 0s
produtos do autor original.

De acordo com Bachmann, John e Rao (1993) as influéncias em cada faixa etaria
se caracterizam em:

e Criancas de 7 a 8 anos - recebem o grau de influéncia dos grupos de pares de
maneira igual para todos os tipos de produtos (luxos ou necessidades, publicos ou privados).
Parece que estas criangas ainda ndo desenvolveram uma compreensdo do significado social do
uso de produtos em diferentes contextos;

e Criangas de 9 a 11 anos — Apresentaram uma variagdo do grau de influéncia
dos pares, diferente dos mais novos. Eles ainda ndo tém a no¢do sobre o que sejam o0s bens de
luxo e também demonstraram uma compreensao das implicacdes sociais do publico contra o
privado. Apenas o luxo publico versus a necessidade publica, e o luxo privado versus
necessidade privada ndo foram significativas;

e Criancas de 12 a 13 anos — sdo mais suscetiveis a influéncia de alguns
produtos, tais como luxos publicos, mas sdo menos suscetiveis a influéncia de outros produtos
como os de necessidades privadas. A nocdo do significado da diferenca entre bens de luxo e
os de necessidade parece surgir nessa época em gue a crianca esta mais velha, provavelmente,
entrelacados com a compreensao de conceitos econdmicos.

Percebe-se que os bens podem ter diversos tipos de significado e utilidade na
infancia e que a importancia e grau de influéncia dos colegas e dos grupos tende a aumentar a
medida que a crianca cresce e percebe que os outros podem inferir coisas sobre eles com base
em suas posses. E que passam a se preocupar mais com 0 que vao consumir atentos aos

aspectos simbdlicos, além das fun¢des instrumentais, a medida que envelhecem.

2.4.5 O papel dos bens na infancia
Estudos demonstram que os individuos usam os bens para criar e comunicar 0s
seus autoconceitos, ou seja, 0s bens sdo carregados de significados e expressdes culturais,
fazem parte da construcéo individual de si mesmo e do mundo (McCRACKEN, 2007). Neste
sentido “o0 mundo dos bens de consumo permeia os arredores das criancas e as envolve com
as imagens e as coisas, como forma de acultura-las para esse mundo” (COOK, 2003, p.148).
Os bens tém funcdes e caracteristicas simbdlicas e utilitarias e por meio deles existe a

possibilidade de moldar as pessoas ao contexto cultural onde vivem.
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Na infancia, os bens sdo usados conscientemente pelas criangas, com a finalidade
de atrair amigos, para tornarem-se parte de grupos sociais e para estarem em conformidade
com esses grupos. Sendo assim, eles funcionam como marcadores importantes de atragéo,
pertencimento e influéncia social (ROPER, SHAH, 2004; ROPER; NIECE, 2007;
RUCKENSTEIN, 2010; LUDBY, 2012). No geral, tem implicacdes na formagé&o, construcdo
e manutencdo da identidade e autoconceito dos individuos (BELK, 1988, DITTMAR,;
PEPPER, 1994; CHAPLIN; JONH, 2005; DITTMAR, 2008).

Baudrillard (2009) critica a ideia simplista onde se diz que: tal individuo faz parte de
tal grupo porque consome tais bens e consome tais bens porque faz parte de tal grupo, e faz
uma anéalise que vai além, conferindo aos bens o status de signos. Sendo assim, as pessoas
consomem 0s signos que 0s produtos representam, se esse consumo o levara a conformidade
com algum grupo isso pode ser uma consequéncia, mas sua importancia para o individuo vai
além dessa necessidade de conformidade.

Belk (1988) aborda a importéncia dos objetos como parte da identidade das
pessoas, 0 significado das posses muda ao longo das fases da vida, e essa construcdo da
identidade s6 passa a ser significativa a medida que a crianca envelhece e chega a fase liminar
entre infancia e adolescéncia. As criangas mais velhas sdo mais propensas a categorizar 0s
objetos como sendo uma parte de si mesmos (uma extensdo do seu self). Além disso, também
sdo instrumentos para o desenvolvimento do self e sdo fundamentais para a manutencdo do
autoconceito (BELK, 1988).

Ainda na infancia, os bens materiais adquirem significacdo social e as criancas
comecam a perceber os bens como sendo fundamentais para atingir os objetivos sociais, a
felicidade pessoal, 0 sucesso e autorealizacdo, ao invés de simplesmente cumprirem uma
necessidade funcional (DITTMAR; PEPPER, 1994; JOHN, 1999; JI, 2002). As criancas
pequenas tém noc¢do da importancia dos bens como sendo uma parte do préprio dono e para
exemplificar essa questdo Belk (1988) ilustra com a situacdo de quando uma crianca destroi
um brinquedo (ou qualquer outro objeto) de uma outra pessoa com o intuito de “diminuir” o
proprietario. Essa relacdo com os bens surge desde a mais tenra idade, quando a crianca
diminui o contato fisico com a méae e adota um cobertor que passa a substituir a protecéo
anteriormente representada por ela (BELK, 1988).

Belk (1988) expbe que na infancia a relagdo com os bens permeia um campo de
rivalidade e posse, destacando que, quando uma crianga ndo tem o que 0s outros tém, ou tem
menos do que eles, se sente excluida. Ndo obstante, essa necessidade do pertencimento e

distingdo leva os individuos a estarem sempre atentos as novas tendéncias de modo que
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possam estar na vanguarda. Essa rivalidade citada por Belk (1988) pode ser entendida como
um indicio do sentimento de competi¢cdo presente na crianca, que segundo Bauman (2013) faz
parte da cultura de consumo, porém ndo foi encontrado na literatura o uso do termo
“competi¢ao” exatamente para se referir as relagdes no campo infantil.

A posse de bens faz parte das interacGes sociais na infancia por serem carregadas
de significados simbdlicos. Dittmar e Pepper (1994) e Dittmar (2008) argumentam que 0S
bens podem ser simbolos de varios aspectos da identidade social, incluindo classe social,
género e status. Os bens também simbolizam aspectos pessoais relativos a identidade, tais
como qualidades individuais, histéria de vida ou relacionamentos com os outros (DITTMAR,;
2008). Os Tweens sdo cientes dos simbolos e status associados a diferentes formas de
consumo, e podem usar intencionalmente as posses "apropriadas” para alcancar popularidade
e senso de comunidade (ROPER; NIECE 2009; LUNDBY, 2013).

Nesse sentido, Roper e Niece (2009) puderam constatar que o significado
simbdlico (incluindo a percep¢do das marcas como distintivos) se torna mais complexo e
latente durante a fase Tween, quando percebem as posses como simbolos materiais de
identidade e fazem inferéncias sobre seus pares com base em suas escolhas de consumo. Que
consequentemente, tem efeitos sobre suas relagbes em grupo. Essas interacfes podem ser
positivas se todos tiverem em conformidade com as tendéncias, ou negativas quando da ndo
apropriacdo do bem por algum integrante (ROPER; SHAH, 2007; ROPER; NIECE 2009).

Os bens materiais podem ser utilizados para cumprir funcbes simbdlicas e
instrumentais (DITTMAR, 2008). Além dos bens terem seus beneficios instrumentais e
funcionais eles podem contribuir para que as pessoas compartilhem momentos de
entretenimento, melhorem o seu humor e se sintam integrados com outras pessoas com quem

possam dividir o momento da apreciacdo daquele bem:

as pessoas usam os bens materiais com o objetivo de se sentir melhor ou melhorar
as emocdes, mas a melhora do humor e o conforto emocional é geralmente
amarrado a caracteristicas relacionadas ndo s6 com o use-related (uso funcional)
desses bens, mas também a sua capacidade de simbolizar aspectos positivos da
identidade, como um self mais apropriado ou estar intimamente relacionados com
pessoas significativas. Um MP3 player é um exemplo, onde a grande galeria de
musicas diferentes possibilita que as pessoas preencham seu tempo, melhorem o seu
estado de espirito, e tenham sentimento de pertencimento com outras pessoas que
compartilham do mesmo gosto musical (DITTMAR, 2008, p. 41).

Nesse sentido, Dittmar (2008) desenvolveu um modelo das principais funcbes
psicologicas dos bens materiais e caracteriza 0 consumo a partir de duas funcdes: simbolico-
expressivo e funcional-instrumental. No primeiro nivel da hierarquia estdo a funcdo

funcional-instrumental e simbdlico-expressivo (Figura 4). Movendo-se um passo para baixo
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na hierarquia, as posses tém uso relativo ao consumo e fungdo emocional, que estdo

relacionadas a ambas as dimensdes, funcional-Instrumental e simbdlico-expressivo.

FIGURA 4 — Modelo integrador das fungdes psicoldgicas dos bens materiais

Funcional - Instrumental Simbolico-Expressivo
Relativo ao Uso Emocional (regular e Relativo a Identidade
_ (controle,_ melhorar o humor,
independéncia, conforto, seguranca)

efetividade)
| |
Qualidades pessoais, Relagdes interpessoais Categorico social,
valores, historia (familia, amigos, parceiros) grupo, subcultura, status
pessoal

Fonte: Dittmar (2008, p. 40).

A funcdo simbdlico-expressiva além de estar ligada ao consumo emocional e ao
consumo relativo ao uso esta relacionada a Identidade social. A funcdo dos bens relacionadas
a identidade social emerge quando possibilitam “que as pessoas expressem sua POSiCa0
social, riqueza, status, e representam adesdo ao grupo, tanto em termos de categorias sociais
amplas (ex.: classe social) quanto em grupos menores ou subculturas” (DITTMAR, 2008, p.
41).

Em segundo lugar, na categoria das relacBes sociais as posses podem servir para
dar significado a relacfes especiais com individuos especificos (DITTMAR, 2008). O dar
presentes ou as herancas sdo exemplos proeminentes. Essas relacdes interpessoais incluem
parceiros romanticos, amigos e familiares (DITTMAR, 2008).

Em terceiro lugar, como simbolos de autoexpressdo, as posses funcionam como
sinais de identidade pessoal. Eles constituem uma expressdo da historia pessoal, podendo
representar qualidades, valores e atitudes de uma pessoa (DITTMAR, 2008). Dittmar (2008)
aponta que trabalhos recentes propdem que o desejo de se diferenciar de outros, se destacar da
multid&o e ser Unico é um importante motivo de identidade que encontra a sua expressao por

meio dos bens materiais.
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Lundby (2012) adaptou o modelo de Dittmar (2008) de modo a representar essas
fungdes dos bens no contexto infantil (Figura 3) e percebeu que o modelo também se aplica a
realidade das criancas. Lundby (2012) usou quatro tipos de estimulos do universo infantil
categorizados em brinquedos (Barbie e Lego), roupas (vestido e suéter), midia (celular e
computador) e dinheiro, a fim de compreender como os bens podem ser usados para atrair
amigos.

Lundby (2012) percebeu que as posses estruturam a interacdo entre os Tweens e
segue 0 mesmo sentido que para os adultos, de desempenhar funcdes psicologicas. E
encontrou quatro formas especificas (Figura 5) pelas quais as criangas usam 0s bens para a
socializagéo entre os pares:

i) ativar o brincar - a funcdo dos bens de possibilitar o brincar foi visto
principalmente como uma funcdo importante, a fim de atrair amigos. Brincar com brinquedos
poderia simplificar a interagdo com novos amigos e fazer outras criangas curiosas e atrai-los a
participar.

ii) ativar a comunicacdo - os bens como celular e computador contribuem para
estabelecer contato por meio de chats, Facebook, blogs, homepages, para jogar ou para
socializar com outras criangas na web, possibilitando atrair novos amigos e manté-los
posteriormente.

i) possibilitar similaridade - 0s bens sdo usados para facilitar a aproximacéo das
criancas que tem gostos semelhantes. Se as criancas possuiam brinquedos semelhantes ou
tinham mdsica similar em seus telefones celulares, eles seriam capazes de introduzir uma
conversa com 0 outro e, assim, tornarem-se amigos. Entre as meninas as roupas funcionam
como simbolos eficazes de semelhanca e a marca, nesse caso especifico, ndo foi um aspecto
significativo.

iv) possibilitar a generosidade - dar ou emprestar brinquedos, computadores e
telefones celulares, era considerado um simbolo da bondade. Por meio do dar ou emprestar as
relagcbes podem ser criadas, fortalecidas e mantidas.

FIGURA 5 — Funcdes psicoldgicas dos bens materiais no contexto infantil
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Funcional-Instrumental

Simbélico-Expressivo

Emocional
(regular e melhorar o humor,
conforto e seguranga)

Relacionado ao uso

l(controle, independéncia, Relacionado a Identidade

eficacia)

Brinquedos — Possibilita L

o brincar Brinquedos — Possibilita

Midia — Possibilita a sentimentos de felicidade

comunicagao

Y y J
?.L:itogigf‘[)l’cssa() ; Relagdes Interpessoais Categorico social

i ool Al (familia e amigos) (grupo, subcultura, status)j

valores, historia pessoal)
Dinheiro — Possibilita a Brinquedo - Possibilita a o
generosidade (Dar de similaridade (Ter o0 mesmo Roupas - Possibilita a
presente para ser gentil) que 0 NovVo amigo) semelhanga (Expressar
Brinquedo - Possibilita Midia - Possibilita a pertenca de género)
a generosidade (Dar de similaridade (Ter o mesmo . e
presente para ser gentil) que 0 Novo amigo) Brinquedos - Possibilita
Midia - Possibilita a Roupas - Possibilita a a semelhanga (Expressar
generosidade (Dar de similaridade (Ter 0 mesmo pertenga de género)
presente para ser gentil) que 0 novo amigo)

Fonte: Lundby (2012).

Lundby (2012) concluiu que entre os Tweens 0s bens sdo capazes de possibilitar o
brincar, permitir a comunicacdo, permitir a similaridade e possibilitar a expressdao da
generosidade, contribuindo assim para atrair novos amigos e manté-los. Com relacdo a
similaridade as meninas, quando comparadas aos meninos, tém maior percep¢do quanto a
funcdo dos bens para a influéncia social e se concentram mais no consumo como uma forma
de criar e manter relacionamentos (LUNDBY, 2012).

Em estudo semelhante, Lundby (2013) percebeu que existe a percepcdo de que as
posses podem contribuir para a popularidade, mas ndo para fazer amigos "verdadeiros".
Algumas criangas manifestaram a opinido de que as posses ndo eram determinantes para atrair
amigos, pois fazem uma diferenciacdo entre “amizade verdadeira” e ‘“outras relagdes” no

grupo de pares e para as verdadeiras ndo interessa o que se tem.
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A bondade ou generosidade € muitas vezes percebida como o elemento mais
importante, a fim de ganhar a inclusdo e a amizade (LUNDBY, 2012). As crian¢as podem
perceber recursos econbmicos como meios para atrair amigos. Isto pode ser interpretado como
uma forma materialista de pensar, em que os bens de consumo séo vistos como ferramentas
uteis em relacGes de pares (LUNDBY, 2013). Podendo se concluir que para algumas criangas
“o ter” ndo ¢ mais importante que “o ser” para que as criangas sejam amigas, mesmo que elas
tenham consciéncia do que pode leva-las a se destacarem socialmente.

E possivel dizer que o comportamento de consumo das criancas ¢ um fator
fortemente influenciado pelos grupos de pares. A capacidade de se "encaixarem" nesses
grupos pode vir a ser mais importante para eles do que a necessidade de expressar a
individualidade por meio dos bens (LUNDBY, 2012). E o fato dos bens poderem estar sendo
usados principalmente para se conformar aos pares em detrimento da autoexpressdo é um
ponto que merece atencgéo.

As distingdes entre as fungdes ndo sdo excludentes nem absolutas, um Unico tipo
de posse pode ter diversos tipos de fungdes psicologicas, funcional-instrumental e simbolico-
expressivo (DITTMAR, 2008; LUNDBY, 2012). Por exemplo, um celular pode funcionar
como uma ferramenta de comunicagdo, bem como simbolizar status social. Brinquedos, como
bonecas Barbie, por exemplo, possibilitam o brincar entre as criangas e podem até dar origem
a experiéncias emocionais como felicidade e possibilitar a semelhanca pelo género, assim
como a expressdo da generosidade (LUNDBY, 2012).

Entende-se assim, que as criancas tornam-se capazes de atribuir valor a bens
materiais a fim de alcancar status social entre os colegas a medida que desenvolvem uma
maior consciéncia das perspectivas das outras pessoas (JOHN, 1999). Consequentemente,
surge o risco de que o pensamento materialista e a motivacdo social para o0 consumo
aumentem (CHAPLIN; JOHN, 2007) a medida que percebam que os bens além de
proporcionarem felicidade pra si, contribuem para a aproximagao com 0 outro.

Corroborando o pensamento de Chaplin e John (2007), Dittmar (2008) aponta

que:

Os bens materiais podem ter fungdes psicoldgicas positivas para manter e aumentar
a sensacdo de que o individuo se integrou aos outros. No entanto, a identidade
buscada por meio de bens materiais pode ter consequéncias negativas para o bem-
estar quando se torna excessivo, por meio de um forte compromisso com os valores
materialistas, ou quando as pessoas se envolvem em compras compulsivas (Grifos
nossos. DITTMAR, 2008, p. 48).
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Compreende-se que as posses permeiam o desenvolvimento do individuo na
construgéo de sua identidade. Para a construcdo dessa autoidentidade ou desenvolvimento do
self, é inerente ao individuo a necessidade de socializacdo com terceiros, para que possa
expressar sua identidade e tudo que lhe diz respeito (histéria de vida, valores, qualidades
pessoais) interagindo com familiares, pares e grupos, tendo os bens como um meio de
promover e facilitar essas interacfes. A facilitacdo se d& quando o bem material em questdo
torna a interacdo mais “rica” de possibilidades, quando, por exemplo, ambos compartilham
um mesmo bem e podem desfrutar de emogdes positivas naquela interacao.

Apo6s o entendimento das motivacdes e consequéncias da posse de bens, é
importante compreender qual o papel das marcas no contexto do consumo infantil com o

objetivo de ampliar a compreensdo do significado desses bens.

2.4.6 O valor das marcas para os Tweens

As marcas tém valor tanto funcional quanto simbdlico, e esses valores sao
representativos tanto para adultos quanto para criangas (JI, 2002; CHAPLIN; JOHN, 2005;
PANOEIRO; MATTOSO, 2013). De acordo com a AMA marca ¢ “um nome, termo,
desenho, simbolo ou qualquer caracteristica que identifiqgue o produto ou servico de um
vendedor como distinto daqueles de outros vendedores” (AMA, 2014).

A marca pode ser um dos meios pelos quais um individuo busca para se integrar
em novos grupos (LIPOVETSKY, 2007). E essa relacdo ndo é exclusiva dos adultos, as
criangas tém a mesma consciéncia sobre marcas, porém ndo possuem a mesma lealdade que
os adultos (MARTENSEN, 2007). Para elas é comum que as marcas sirvam como definidora
de identidade e pertencimento a grupos (ROPER; SHAH, 2007; ROPER; NIECE, 2009;
PANOEIRO; MATTOSO, 2013).

A relacdo entre marca e identidade nunca foi tdo evidente para a infancia do que,
nas duas Gltimas décadas do século XX, quando o ciclo de produto de entretenimento
implantou marcas como Disney, Hasbro, Mattel e McDonald no intimo da vida cotidiana das
criancas em todo o mundo (LANGER, 2004). Chaplin e John (2005) discutem como as
criangas reconhecem cada vez mais a simbologia complexa das marcas a medida que
progridem ao longo da infancia.

Segundo McNeal (2000), a maior parte dos bilhdes de ddlares em compras
dirigidas ao publico infantil ndo vao apenas para algumas lojas, mas também para

determinadas marcas. As criangas conhecem as marcas mesmo antes de poderem usa-las
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(SCHOR, 2009). Por volta dos dois anos, elas aprendem com seus pais a identificar as
pessoas e 0s produtos pelo nome e na época escolar também aprenderam com seus pais,
amigos e propagandas a distinguir a qualidade e as caracteristicas dos produtos pela marca e,
portanto, fazem 90% de suas compras de acordo com ela (McNEAL, 2000).

A partir dos 7-8 anos, a relagdo com as marcas fica mais evidente, as criangas
podem citar varias marcas em muitas categorias de produtos, mencionar marcas como um tipo
importante de informacdes sobre o produto, e muitas vezes solicitar produtos pela marca
(JOHN, 1999; GOTZE; PRANJE; UHROVSKA 2009). E essas marcas nao sao limitadas aos
produtos infantis, elas sdo as mais variadas possiveis como, por exemplo, marcas de
alimentos, calcados, detergentes e produtos cosméticos (GOTZE; PRANJE; UHROVSKA
2009).

De acordo com Martensen (2007) a ligacdo dos Tweens com as marcas tem como
principal influéncia a moda, o que pode explicar a baixa lealdade percebida, quando
comparados aos adultos, visto que para aquele grupo, o que é cool em um momento, ja esta
fora de moda logo em seguida. Ainda de acordo com Martensen (2007), os Tweens usam as
marcas para se definir e criar a sua identidade, Roper e Niece (2009) corroboram a ideia,
quando aponta que a marca é um simbolo de diferentes estilos de vida, normas e valores, e
inclusive sdo usadas para refletir a maneira como os Tweens veem a si mesmos e influenciar a
forma como eles querem que os outros os vejam. E tudo isso muda muito rapido, de acordo
com suas mudancas fisicas e psicoldgicas, naturais da idade (MARTENSEN, 2007).

Seguindo com a tese de Martensen (2007), os Tweens sdo mais pérfidos do que 0s
adultos, porque eles sdo muitas vezes sujeitos a uma grande presséo de seus amigos. Eles
preferem algumas marcas simplesmente porque essas marcas sao aceitas pelo grupo, ou séo
populares entre as tendéncias e 0s membros mais populares do grupo. Quando os Tweens
“criadores” de tendéncias mudam de preferéncia e passam a adotar outras marcas, o resto do
grupo o acompanha e adapta as suas proprias preferéncias para as dos formadores de opinido
(MARTENSEN, 2007).

Os Tweens entendem as marcas como algo cool e as utilizam para serem vistos
como cool e fashion (em portugués pode-se traduzir como “legais”, descolados e na moda).
dessa forma, entendem que usar marcas é uma necessidade e ndo um acessorio (ROPER;
SHAH, 2007). A importancia das marcas € abrangente tanto para marcas de roupas e
acessorios quanto de alimentos. Os Tweens mais velhos de 10 a 12 anos desejam as marcas
por motivos simbdlicos, enquanto que 0s mais novos, entre 7 e 9 anos desejam as marcas por

questdes mais funcionais, como por exemplo, valorizam um ténis da marca Nike porque
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entendem que tem melhor qualidade, ou uma Coca Cola pode amenizar o calor em um dia
quente (ROPER; SHAH, 2007). Segue-se 0 mesmo sentido dos bens na infancia, que para os
mais novos se sobressaem as funcgdes instrumentais enquanto que para os mais velhos sdo as
funcBes simbolicas.

Roper e Shah (2007) e Roper e Niece (2009) constataram que existem as marcas
“corretas” no universo dos Tweens de acordo com 0 que julgam ser importante possuir, € 0
uso dessas marcas certas, faz o status social aumentar. Segundo Keller e Kalmus (2009) as
pessoas mais consumistas tendem a atribuir maior importancia as marcas como indicadores
notaveis de status e estilo de vida.

Quando alguma crianga ndo possui objetos dessas marcas corretas, surgem alguns
problemas nas relacdes interpessoais. Esses problemas foram recorrentes nos dois contextos
estudados (Quénia e Reino Unido), onde as marcas sdo supervalorizadas pelas criancas
(ROPER; SHAH, 2007). Aqueles que ndo possuem as marcas corretas sao vistos por aqueles
que as possuem como pessoas “pobres” e por isso pessoas “sem qualidade”. Tais definigdes,
dadas pelas préprias criancas, refletem uma visdo onde pessoas sdo qualificadas como coisas,
que podem ter mais ou menos qualidade de acordo com sua marca.

Esse tipo de percepcdo além de gerar divisGes de grupos com base nas posses,
ainda gera comportamentos antissociais, como provocacOes, perseguicOes, exclusdes e
bullying de uma forma geral entra as criangas. Ainda nesse sentido, Roper e Shah (2007)
relatam haver casos de furtos entre os pares praticados por eles préprios, assim como Pugh
(2004) também registra casos de trapacas e furtos relacionados a insatisfacdo da crianca por
n&o ter os objetos “esperados” ou desejados. Os casos de bullying tém tal poder que, segundo
Roper e Shah (2007), algumas criangas tém medo de se aproximarem das que sofrem ataques
e também serem atacadas.

A pesquisa de Roper e Shah (2007) foi feita com criancas de familias de classe
baixa, e dependendo da cultura e religido predominante no pais, as criancas eram mais ou
menos solidarias com as que sofriam perseguicdo. As criancas do Quénia eram mais
preocupadas com as que sofriam os ataques do que as do Reino Unido, sendo mais solidéarias
devido a aspectos da religiosidade. Enquanto que as do Reino Unido demonstravam alguma
empatia para com oprimidos, porém limitada, sentiam pena e se sensibilizavam com o
sofrimento dos colegas, porém néo se dispunham a ser proximos aos excluidos. Nesse ultimo
pais foi mais perceptivel aspectos negativos advindos da ndo-posse de produtos de marca.

Roper e Niece (2009) puderam constatar que algumas criangas sentem vergonha

de comer em puablico alimentos de marcas que sdo percebidas por elas como inferiores e sem
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prestigio, a exemplo de marcas proprias de supermercados que sdo mais baratas (as criangas
do estudo fazem inferéncia da qualidade de uma marca, relacionada ao pre¢o do produto). A
pressdo dos pares para que as criangas possuam as marcas corretas também se estende aos
produtos mais simples como alimentos, 0 que reforca a necessidade de conformidade,
mostrando que a pressdo dos pares leva criangas a escolherem produtos de marca sempre que
possivel, mesmo quando s&o itens de baixo valor como os alimentos.

As funcdes de marcas e bens sdo estreitamente relacionadas, ambos tém sua
importancia simbolica e funcional, servem para representar o status social e podem servir
como marcadores de pertencimento de grupos. Também podem unir por similaridade e
conformidade, ou podem afastar e excluir por dissimilitude. Ambos podem ter seu papel na

formag¢do e manutencdo de identidade e autoimagem a partir de como se € visto pelo “outro”.

2.5 PAIS, FILHOS E O CONSUMO

Os desejos de consumo das criangcas tém motivacdes variadas que vdo desde
suprir as necessidades funcionais até atender necessidades mais subjetivas, sendo assim, é
importante compreender como 0s pais ou responsaveis lidam com as situagdes de consumo.
Essa secdo tem o objetivo de discutir as relacbes entre os pais e os filhos em torno do
consumo, a partir da compreensao dos novos moldes de familia, como as criangas encaram o
consumo e fazem seus pedidos e como 0s pais consomem ou ndo consomem em resposta a

esses pedidos.

2.5.1 Apelos e taticas de pedidos — de filho para pais

Quando as criancas desejam algum produto, elas tém algumas taticas e tipos de
apelo para convencerem seus pais a comprarem. Os pedidos dos filhos costumam vir com o
argumento de que “todas as outras pessoas tem” entdo por isso também precisam ter
(GOTZE; PRANJE; UHROVSKA, 2009). As criancas lancam mé&o de estratégias para
convencimento dos pais que podem ir desde argumentos légicos e maduros a apelos
emotivos e imaturos (GOTZE; PRANJE; UHROVSKA, 2009).

As estratégias mais maduras envolvem argumentacdo de que serd importante
possuir para acompanhar a tendéncia dos pares e por vezes 0S argumentos podem vir
acompanhados de negociagdo, em que elas podem inclusive se oferecer para pagar uma parte
do produto que desejam (GOTZE; PRANJE; UHROVSKA, 2009). Esses apelos que tém
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como argumento a vontade de seguir o comportamento dos pares também s&o apontados por
Panoeiro e Mattoso (2013) em seu estudo com criangas no Brasil. Uma possivel explicacéo
para que elas conhecam certos produtos e se interessem por estes se deve ao fato de quererem
impressionar ou se equiparar aos seus pares (GOTZE; PRANJE; UHROVSKA, 2009).

Também existem os apelos emocionais, onde as criancas demonstram raiva,
choram, encenam ou tentam “falar doce”, bajulando os pais (PUGH; 2004; GOTZE;
PRANJE; UHROVSKA, 2009). Esses apelos, conforme Pugh (2004) percebeu, diminuem de
forma relativamente rapida, quando rejeitadas, e ainda indica que uma das causas pelos apelos
de chantagem emocional é presente em uma sociedade que ensina as criancas que a ldgica
para conseguir bens e dinheiro € um golpe de sorte, onde figuras como o papai Noel e a fada
do dente sdo fontes provenientes de objetos e dinheiro. Essas sdo praticas que usam mito e
ritual para obscurecer as verdadeiras origens da generosidade dos pais, e nessa configuracdo
as criangas passam a perceber o dinheiro e as compras como algo que se tem quando se tem
sorte, e ndo quando se lutou por ele (PUGH, 2004).

Quanto aos pais cederem aos pedidos ou ndo das criancgas, Pugh (2004) percebeu
que ha diferencas que variam de acordo com a classe social familiar. Nas familias de alta
renda as crian¢as costumam usar as taticas emocionais e em geral, sdo mais persistentes em
comunicar seus desejos (PUGH, 2004). Essas criancas de classes mais altas tém intimidade
com taticas linguisticas ou até familiaridade com orcamentos e apresentacdes o que se reflete
nas taticas de convencimento dos pais, enquanto que as menos abastadas ndo adiantaria
muitos argumentos ou taticas ja que seriam inapropriadas por estas familias ndo terem renda
para negociar.

Panoeiro e Mattoso (2013) perceberam em compras no supermercado, que nas
familias de baixa renda a negociacdo com os pais acontece com frequéncia, e devido as
insisténcias, uma das formas que os pais encontram para atender ao pedido dos filhos €
comprando pelo menos um item. Entretanto, essa insisténcia se restringe aos itens mais
baratos, ndo havendo insisténcia quanto aos itens caros. No caso dos itens mais caros a
negociacdo também acontece, mas se encerra quando 0s pais prometem presentea-los no
futuro, em datas especiais (PANOEIRO; MATTOSO, 2013).

Pugh (2004) relata que as vezes as criancas chegam a “pegar”, roubar ou tomar
emprestado, dinheiro e bens de outras criangas quando nao podem ter o que desejam. Fato que
Roper e Shah (2007) confirmaram em seu estudo, apontando casos de furtos e até mesmo
ataque moral entre as criangas em decorréncia de ndo possuirem algo que se espera que elas

tenham entre os pares.
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Essas condutas que demonstram a insatisfacdo das criangas por ndo possuirem 0s
produtos “certos” dentre seus pares representam o grau de importancia que a conformidade
tem para elas ao ponto de desenvolverem condutas socialmente reprovaveis, como maltratar e

até tomar o que € dos outros.

2.5.2 Novos moldes de familia e 0 consumo

De acordo com McNeal (2000), os novos moldes de familia, que ganhou
relevancia entre 1970-80 quando a mulher passou a trabalhar fora assim como o homem,
resultam em um modelo de familia em que os filhos tém cada vez mais responsabilidades nas
decisbes de consumo e essa responsabilidade aumenta no caso de familias monoparentais.
Outro fato apresentado pelo autor é que a influéncia dos filhos nas compras domésticas cresce
a mesma medida que a renda da familia aumenta.

McNeal (2000) faz uma analogia, dizendo que atualmente, uma familia tipica que
tenha criancas pode se dizer que esta fazendo parte de uma “filiarchy” (uma familia onde os
filhos estdo no topo da hierarquia) em vez de um matriarcado ou patriarcado, devido ao fato
de que as criancas sdo os tomadores de decisdo centrais na familia.

O consumo faz parte das relagdes entre pais e filhos de diversas formas,
representando o afeto, servindo como recompensa. Mas 0 consumo nem sempre tera
consequéncias positivas, ele também pode contribuir para desencadear problemas nas relaces
entre pais e filhos a medidas que os pais ndo possam ou ndo concordem com 0s pedidos das
criancas, gerando tensdes entre eles (ROPER; SHAH, 2007; PUGH, 2004, RUCKENSTEIN,
2010).

Nessa relacdo, o consumo também serve, de acordo com Martens, Shouten e Scott
(2004), para que 0s pais possam consumir para as criancas de modo que elas sejam
representacdes simbdlicas suas, e dessa forma os filhos podem ser um reflexo dos habitos de
consumo dos seus pais. Dessa forma os pais (1) influenciam o consumo dos filhos, (2) agem
como guardides sobre o que pode ser consumido, e (3) se envolvem ativamente em cultivar
formas de consumir, mesmo que essas influéncias tendam a diminuir a medida que os filhos
envelhecem (MARTENS; SOUTHERTON; SCOTT, 2004).

Todavia, esses pais também podem receber influéncias dos filhos para outros tipos
de consumo que ndo os de produtos infantis (MARTENS; SOUTHERTON; SCOTT, 2004).
Os filhos podem exercer forte influéncia sob seus pais, por exemplo, na compra de produtos
de inovagdo tecnoldgica (GOTZE; PRANGE; UHROVSKA 2009). A relacdo de influéncias



59

no consumo familiar, entre pais e filhos se apresenta de forma bilateral, onde ambos
influenciam e sofrem influencias, sendo possivel perceber o poder que a crianga tem na

familia como um agente social.

2.5.3 Consumo afeto

De acordo com Miller (2002), o consumo faz parte do que constitui a relagdo de
pais e filhos. O autor afirma que fazer compras para os filhos, principalmente por parte das
maes, é um ritual que envolve amor, carinho, cuidado, obrigacdo e responsabilidade. E um
momento onde o amor é materializado & medida que h& um sacrificio por parte de quem
compra ao pensar nas preferéncias daqueles por quem eles compram. Para 0s pais, 0 consumo
pode ser uma fonte de ansiedade relacionada a preocupacdo em fazerem as escolhas certas
para os seus filhos, e essa ansiedade existe, quando existem consequéncias sociais (para eles
como pais e para os filhos) caso facam as escolhas "erradas” (MARTENS; SOUTHERTON,;
SCOTT, 2004).

A visdo de Martens, Southerton e Scott (2004), corrobora a de Miller (2002) de
gue as mdes podem se sentir ansiosas em atender as expectativas, mas mais do que isso, as
maes “veem-Se COMo possuidoras de uma antevisdo que evitard o embaraco e o desdém de
que sua familia podera ser alvo se se vestirem como eles proprios escolheram ou se
determinarem sua propria alimentagdo” (MILLER, 2002, p.32). Elas se preocupam em
superar as expectativas dos filhos e procuram fazer as escolhas corretas de acordo com sua
visdo acurada sobre os bens socialmente mais adequados.

Miller (2002) aponta que as mdes estdo sempre monitorando 0s desejos e
preferéncias da familia tanto para mercadorias basicas como 0s desejos passageiros. E, além
disso, elas ndo se limitam a essas preferéncias e desejos, pois estdo sempre preocupadas em
influenciar maridos e filhos com a intencdo de que eles possam ser melhores por meio dos
bens que ela consome. Por exemplo, elas escolhem alimentos mais saudaveis e roupas mais
adequadas do que as que eles escolheriam. Mas por outro lado, existem 0s momentos em que
elas compram ou atendem os desejos ndo tao apropriados dos filhos para terem “um pouco de
paz e sossego” (MILLER, 2002, p. 31).

Ha diferencas nos perfis das familias concernente aos habitos de consumo de pais
para filhos, associadas a classe socioeconémica das familias. Segundo Lareau (2002), os pais
que possuem menos recursos acreditam que o fato de oferecerem amor, seguranga e alimento

é o suficiente para que seus filhos sejam bem sucedidos.
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Todavia, Roper e Niece (2009) analisaram o consumo infantil conforme a teoria
de Miller (2001, 2002), sobre cultura material e a pobreza da moralidade no consumo,
concluiram que, quando os pais compram produtos de marca para seus filhos, principalmente
em familias de classes baixas, isso € uma representacdo de carinho para com os filhos, visto
que 0 uso de marcas pode ajudar a aumentar a autoestima das criangas mais pobres e ser uma
expressao de amor dos pais ao ajudarem a crianga a se encaixar em seus grupos de pares com
sucesso.

De outro modo, de acordo com Cook (2005), os pais muitas vezes podem ser
percebidos como obstéaculos para a realizagdo de seu préprio filho e de si mesmos quando néo
conseguem atender as demandas das criancas. Neste sentido restrito, mas importante, 0s
profissionais de marketing usam a ideologia contemporanea do desejo, conhecido da crianca -
muitas vezes abracada pelos préprios pais - como forma de neutralizar a resisténcia dos pais
para que acabem comprando de qualquer forma (COOK, 2005).

De acordo com Pugh (2004), em algum momento da infancia a crianca se da conta
da ndo onipoténcia dos pais no que diz respeito as finangas do lar, e passa a perceber que nem
tudo que deseja pode ser comprado, pois ha um limite financeiro. Essa mensagem ¢é
transmitida mais cedo em classes mais baixas e em um grau mais profundo do que em
familias mais abastadas. Esta impoténcia financeira pode semear certa impoténcia nas
relagdes interpessoais (PUGH, 2004).

Esta impoténcia nas relagdes interpessoais gera possiveis situacdes de conflito
entre pais e filhos em suas relagbes de consumo, as criancas se sentem ressentidas com seus
pais quando ndo podem pagar pelas coisas (ROPER; SHAH, 2007; PUGH, 2004). Muitos pais
para evitar problemas e discussdes acabam comprando o que os filhos pedem mesmo que néo
possam pagar - com a iminéncia de se endividarem (PUGH, 2004) - ou ndo concordem com a
compra daquele tipo de produto para seu filho (PUGH, 2004; GOTZE; PRANGE;
UHROVSKA, 2007, LIPOVETSKY, 2007). Todos esses fatores se relacionam com a
preocupacado dos pais em proporcionarem o melhor para os seus filhos.

Os pais também tém o habito de consumir ou subsidiar o consumo para os filhos
como forma de recompensa por estes atingirem bom comportamento, como completar as
licbes de casa ou tarefas (BELK, 1988; PUGH, 2004). Segundo Pugh (2004), o tempo dessa
atitude de recompensa varia entre as familias de baixa renda e as de classe média a alta que
costumam dar essa recompensa mais rapido, por terem as condi¢es imediatas para tanto,

diferente dos pais que possuem uma renda baixa ou imprevisivel.
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Nas familias de baixa renda, essa recompensa, quando acontece, hormalmente de
forma tardia, pode perder o sentido pretendido, porém ganha um novo sentido que segundo a
autora passa a ser “Eu aprecio voc€” ao invés de ser “Eu aprecio o que vocé fez”, sendo
perdida a ligacdo com o comportamento a ser recompensando, a compra ganha um novo
significado de amor, fortalecimento da ligacéo social e do dever de cuidar (PUGH, 2004).

O consumo recompensa também é uma forma de compensarem auséncias longas e
se desculparem com os filhos, “comprando a paz” na familia (COOK, 2007; LIPOVETSKY,
2007). As mdes que trabalham fora e os pais divorciados sdo particularmente suscetiveis a
aumentar o consumo e atender aos pedidos das criangas nas compras de bens materiais, como
forma de aliviar sua culpa, por exemplo, por serem divorciadas ou por estarem ausentes
(COOK, 2007). Schor (2009) denuncia que 0 mercado tendo conhecimento dos novos habitos
das familias se aproveita da auséncia dos pais e do tempo prolongado que as criangas passam
na frente da televiséo para lhes vender coisas.

Em uma cultura de consumo que usa 0 consumo para fazer e moldar as relagdes
de amor e cuidado, os pais de baixa renda padecem porque querem participar plenamente
dela, mas suas limitacdes de recursos limitam severamente sua capacidade de fornecer para
toda a familia o que desejam (PUGH, 2004).

Pais consumistas dificilmente vao conseguir ensinar os filhos a ndo serem, mesmo
que tentem adotar uma educacao protecionista, 0 que pode levar a uma dissonancia cognitiva
(KELLER; KALLMUS, 2009). De modo que o direcionamento das crian¢as para 0 consumo
vem dos pais, e a forma como eles conduzem suas orientacdes afetara como as criancas irdo
se posicionar perante o consumo. Por isso, é importante perceber o papel dos pais na educacao
para o consumo dos filhos, ndo apenas na orienta¢do do consumo consciente, mas no exemplo

pratico com demonstracdo em suas proprias vidas (SCHOR, 2009).

2.6 SINTESE DO CAPITULO

De acordo com a revisdo de literatura observa-se que as motivagdes para o
consumo dos Tweens tém relacdo com condigOes internas e externas ao individuo. As
influéncias externas ou contextuais séo relativas a cultura de consumo e dentro dessa cultura
de consumo existe a influéncia do mercado, por meio dos ciclos de renovagdo e da
publicidade e das relagdes interpessoais, que corresponde a pais e pares. Todos relacionados

de uma forma macro com o consumo infantil.



62

Considera-se que nesse contexto macro os pares exercem uma forte influéncia no
consumo dos Tweens, pois esses tém necessidade de afiliacdo e pertencimento a grupos. Para
fazer parte, alem de suas caracteristicas pessoais subjetivas, seus valores e qualidades, eles
podem usar 0s bens para facilitar a aproximacao.

Os bens podem contribuir para a satisfagdo de necessidades psicoldgicas, ter
utilidades funcionais ou simbdlicas, fazer parte do desenvolvimento da identidade ou self e
para estruturar as relacfes sociais na infancia. Eles podem ser marcadores de atracao social,
pertencimento social e influéncia social. Por meio deles os Tweens podem desenvolver sua
identidade social que esta relacionada com a manutencéo das relagdes interpessoais.

Os bens podem desempenhar funcBes simbolicas-expressivas e funcionais-
instrumentais, trazendo beneficios para a crianca e para sua convivéncia em grupo. Em grupo,
posses podem facilitar a aproximacdo e a manutencdo das amizades, na medida em que
representam a similaridade entre as partes; a autoexpressdo das qualidades e valores pessoais
de cada um que pode se dar por meio da generosidade; as semelhancas que tem importancia
categorico-social na medida em que facilitam a percep¢do do género ou outras caracteristicas
de grupos e subculturas; possibilitam o brincar e a comunicagdo entre 0s pares que estdo
relacionados a questdes emocionais e funcionais.

Os Tweens tém conhecimento das funcbes dos bens para a sua socializagdo e
existe a percepcdo que as marcas dos produtos podem ser relevantes para sua interacao social,
pois as percebem como definidoras de identidade e pertencimento a grupos. Eles podem
preferir marcas porque elas sdo populares entre os pares ou formadores de opinido.

Nesse contexto, em que 0s bens e suas marcas sao relevantes, pode haver o risco
de que sejam supervalorizados. No caso de serem, quando algum membro ndo tiver o que 0s
outros tém ou tiver menos do que os outros, ela pode enfrentar problemas de excluséo e sofrer
ataques morais. As consequéncias do ndo ter podem ser divididas basicamente em problemas
para o individuo, sua autoestima e autoconceito; problemas com os membros do grupo e
problemas com seus pais.

Portanto, € importante observar além dos fatores positivos da socializagdo e 0 uso
dos bens, os fatores negativos que podem surgir em decorréncia da ndo apropriagdo de bens
pelos Tweens daquilo que é esperado pelos grupos e como esses grupos lidam com seus
membros. A forma como os individuos e os pares conduz os processos de socializacdo por
meio desses bens, podem vir a contribuir para situagdes de vulnerabilidade do consumidor.

Os pais s@o responsaveis por filtrar o que as criancas pedem e se preocupam em

conduzir o comportamento dos seus filhos de forma que ele possa desenvolver sua
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socializagdo com os pares de forma plena, se preocupam com 0 que consomem e S0

responsaveis pela orientagdo do seu consumo.
O Quadro 4 sintetiza os temas tratados e 0s principais autores que compdem a

revisao de literatura.

Quadro 4 — Sintese da revisio de literatura

Tema

Descricéo

Principais autores

Macromarketing

A importancia de estudos que visem 0

bem estar da sociedade

Kotler e Levy (1969), Burguete, (2004) e
Wilkie e Moore (2003; 2012).

Vulnerabilidade do
consumidor

Vulnerabilidade do consumidor de
acordo com caracteristicas internas,
externas e no contexto do consumo

Baker et al. (2005), Roper e Shah (2007) e
Roper e Niece (2009)

Cultura de consumo

Ciclo de satisfacdo temporaria e a
importancia do consumo

Campbell (2001), Barbosa e Campbell
(2006), Lipovetsky (2007), Bauman (2008;
2013), Baudrillard (2009).

Ciclos de renovacgdo do mercado e a

indUstria infantil

Campbel (2001), Langer (2004) e Bauman
(2008)

Publicidade

Publicidades infantil incentiva o
consumismo e como abordam
propositalmente o desejo infantil de ser

popular entre os pares

Schor (2007), Linn (2006), Iglesias, Caldas
e Lemos (2013)

Papel dos bens na
infancia

Autoexpressao - Importancia dos bens
para a manutencédo do autoconceito a
partir da percepcédo do outro

Belk (1988); Bachmann et al. (1993),
Dittmar e Pepper (1994); Baker et al.
(2005), Chaplin e Jonh (2005), Dittmar
(2008)

Simbdlico (similaridade e

generosidade)

Tweens usam os bens para se inserir,
se moldar, pertencer e ser parte de
um grupo. Conforto e seguranga.
Satisfazer a necessidade de apoio
social e para tanto usam os bens com
um dos meios para desenvolverem

€sses aspectos

Belk (1988); Bachmann et al. (1993),
Dittmar e Pepper (1994); John (1999),
Dittmar e Pepper, (1994), Ji (2002),
Martens et al. (2004), Barbosa e Campbell
(2006), Roper e Shah (2007), Roper e
Niece (2009), Dittmar (2008), Ruckenstein
(2010), Lundby (2012), Lundby (2013) e
Bauman (2013)

Funcional (brincar, comunicacgéo)
Tweens usam 0s bens para suprir

anseios de seguranca, extinguir o medo

de ser diferente e exercer o brincar.

Barbosa e Campbell (2006), Bauman
(2013), Dittmar (2008), Lundby (2012) e
Lundby (2013)

O valor das marcas
para os Tweens

Marcas sdo relevantes para 0s grupos e
para o individuo como sinalizadores de

status

Bachmann et al. (1993), McNeal (2000),

Chaplin e John (2005), Lipovetsky, (2007),

Roper e Shah (2007), Martensen (2007) e
Schor (2009).

Influéncias do
consumo infantil

Influéncia dos pares

John (1999), Martens, Southerton, Scott
(2004) e Roper e Niece (2009)

Influéncia dos pais

Bachmann, John e Rao (1993)

Pais filhos e o
consumo

Apelos (maduros ou imaturos)

Gotze, Pranje e Uhrovska (2009),
Pugh (2004), e Panoeiro e Mattoso

(2013)
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Consumo afeto Miller (2002)

Como orientam o consumo (clareza
financeira ou mitos)
Consumo recompensa pelo

desempenho

Consumo recompensa pela culpa
por auséncias

Consumo recompensa culpa por

divorcio

Pugh (2004) e Schor (2009)

Belk (1988) e Pugh, (2004)

Cook (2007) e Lipovetsky (2007)

Cook (2007)

Fonte: elaboragdo propria (2015).

Para respondermos aos objetivos especificos foram considerados os aspectos que
influenciam o consumo infantil (1 na Figura 6). Para o segundo objetivo especifico (2 na
Figura 6) os aspectos simbolicos e funcionais foram delineados a partir do modelo de Lundby
(2012). Como aspectos funcionais, considerou-se a comunicagdo e como simbdlico se
considerou a generosidade e como segunda categoria foram unificados os aspectos de
similaridade e semelhanca.

Os aspectos relacionados ao terceiro objetivo especifico (3 na Figura 6) em que
tratou-se do ndo ter foram observados nos topicos sobre o papel dos bens na infancia e o valor
das marcas para os Tweens. Esse foi considerado como um dos temas relevantes para o
recorte dessa pesquisa correspondendo ao terceiro objetivo especifico. E por fim buscou-se
compreender o papel dos pais na orientacdo para o consumo infantil (4 na Figura 6).

O modelo conceitual da pesquisa representa a relacdo entre os modelos que
alicercam este estudo considerando aspectos de interacdo social e as influéncias que envolvem
o consumo infantil. Consideraram-se as influencias dos desejos de consumo infantil e a

dindmica dos grupos de pares quando da posse ou nao posse de produtos “desejados”.



Figura 6: Modelo do estudo
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Fonte: elaboragdo propria (2015).
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3 METODOLOGIA

O objetivo do presente capitulo é apresentar procedimentos metodologicos
utilizados para o alcance dos objetivos propostos neste trabalho. Assim, o estudo teve a
seguinte questdo de pesquisa: Como as relagfes sociais influenciam o consumo de bens e

marcas dos Tweens?

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Buscando conhecer como ocorre a associagdo entre o consumo de bens por
Tweens e as suas relacdes sociais na infancia a presente dissertacdo caracteriza-se como uma
pesquisa exploratdria por ser um tema pouco estudado. Para tanto, foi realizada a partir do

método de abordagem qualitativa:

Responde a questBes muito particulares. Ela se preocupa nas ciéncias sociais com
um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado, ou seja, trabalha com um
universo de significados, motivos, aspiraces, crencas, valores e atitudes o que
corresponde a um espago mais profundo das relages dos processos e dos fendmenos
que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis (MYNAYO, 1994, p.
22).

Este estudo tem uma proposta social e cultural. Segundo Arnould e Thompson
(2005) apontam, a adocdo de metodologias qualitativas é adequada a estudos que visam
compreender a cultura de consumo, devido as dimensfes sociais e culturais do consumo néo
serem adequadamente compreendidos por meio de abordagens quantitativas. De acordo com
Creswell (2014):

Os procedimentos da pesquisa qualitativa, ou a sua metodologia, sdo caracterizados
como indutivos, emergentes e moldados pela experiéncia do pesquisador na coleta e
analise dos dados. A logica que o pesquisador qualitativo segue ¢ indutiva, a partir
da estaca zero, mais do que proferida inteiramente a partir de uma teoria ou de
perspectivas do investigador (CRESWELL, p. 34, 2014).

Por ser qualitativa, seu resultado ndo tem o intuito de serem generalizados, pois,
segundo Gaskell (2002), a finalidade da pesquisa qualitativa ndo é quantificar opinides ou
pessoas, mas sim “explorar o espectro de opinides, as diferentes representacdes sobre o
assunto em questdo. [...] O objetivo é maximizar a oportunidade de compreender as diferentes
posicdes tomadas pelos membros do meio social” (GASKELL, P. 68, 2002). Neste estudo as

diferentes opinides e representacdes analisadas sao as das criancas e de suas maes.

3.2 SUJEITOS DA PESQUISA
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De modo a compreender como o consumo infantil de bens € influenciado pelo
contexto, pelos grupos e pelos pais, € importante ouvir 0s proprios Tweens e 0S Seus
responsaveis mais envolvidos em seu consumo, que costumam ser suas mdes como apontado
por Cook (2008).

1) Tweens

As criancas sujeitos dessa pesquisa foram os Tweens, que de acordo com Cook e
Kaiser (2004) s&o as criancas de 7 a 12 anos de idade. Foram consideradas as que fizeram de
7 até 12 anos no ano de realizacdo das entrevistas. Essas criancas foram selecionadas por
conveniéncia, através de indicacdes dentro do ciclo de relacionamentos da pesquisadora. A
selecdo se deu pelos critérios de faixa etaria e classe socioeconémica orientada pelo tipo de
escola da crianga (Quadro 5) se particular ou publica e renda familiar (Quadro 6), conforme
quadros a seguir.

Com relacdo a idade foram consideradas criangas que tivessem no ano da coleta
de dados de 7 a 12 anos. Os sujeitos da pesquisa eram residentes nas cidades de Campina
Grande - PB e Jodo Pessoa — PB, conforme exposto no quadro a seguir (Quadro 5), devido a
conveniéncia da pesquisadora que tinha contato e acesso a familias com criangas moradores

dessas duas cidades.

Quadro 5 — Perfil das criangas entrevistadas

Crianca Sexo Idade Tipo de Série Cursos fora da Cidade
escola escola

Menina_01:11 Feminino | 11 anos Espola 6° ano Natacéo Jodo Pessoa
particular

Menina_02:8 Feminino | 8 anos Espola 3%ano Natacéo Jodo Pessoa
particular

Menina_03:11 Feminino | 11 anos Espola 6° ano Inglés Jodo Pessoa
particular

Menina_04:7 Feminino | 7 anos Espola 1°ano Natacéo Campina Grande
particular

Menino_05:8 Masculino | 8 anos Espola 4° ano - Campina Grande
particular

Menino_06:10 Masculino | 10 anos Espola 4° Ano Karaté Campina Grande
particular

Menino_07:9 Masculino | 9 anos Espola 3%ano - Campina Grande
particular

Menino_08:9 Masculino | 9 anos Espola 4°ano - Jodo Pessoa
particular

Escola Inglés, francés,

Menino_09:9 Masculino | 9 anos . 3%ano futsal, vOlei e Jodo Pessoa

particular natacio
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Menino_10:10 Masculino | 10 anos Escola 6° ano - Campina Grande
particular
Menina_11:12 Feminino | 12 anos E§cqla 7°ano - Jodo Pessoa
publica
. ) - Escola . :
Menina_12:8 Feminino | 8 anos . 3%ano Inglés Campina Grande
particular
. ) . Escola :
Menina_13:10 Feminino | 10 anos . 4° ano Ballet Campina Grande
particular
Menino_14:11 Masculino | 11 anos Escola 6° ano Inglés e ténis Campina Grande
particular
. ) . Escola :
Menina_15:11 Feminino | 11 anos plblica 6° ano - Campina Grande
. ) . Escola :
Menina_16:11 Feminino | 11 anos o 6° ano - Campina Grande
publica
. ) . Escola :
Menina_17:11 Feminino | 11 anos pblica 6° ano - Campina Grande

Fonte: elaboracéo prépria (2015).

As criangas foram numeradas de acordo com a ordem em que as entrevistas
aconteceram e a respectiva idade (Sexo_ordem: idade).Os nomes de todos os entrevistados
foram omitidos e os citados durante as entrevistas foram trocados para manter o anonimato
dos entrevistados e demais citados. Foram entrevistadas dezessete criancas, sendo dez
meninas e sete meninos, seis moradores de Jodo Pessoa — PB e onze moradores de Campina
Grande — PB, estudantes do 1° ano 7° ano do ensino fundamental, quatro deles estudantes de
escolas publicas, oito de escolas particulares de grande porte, duas de médio porte e trés de
pequeno porte.

Para diversificar as classes socioecondmicas das criancas, buscou-se criancas que
estudassem em escolas publicas e escolas particulares. Para ter mais informacGes sobre o
perfil socioeconémico das criangas foi considerado, além da renda, se faziam outros cursos
pagos como natacdo ou balé, para se necessario tracar perfis de classe social, mas nao foi
necessario, pois de acordo com as entrevistas pode-se perceber que as maiores diferencas

encontradas se relacionaram com o tipo de escola.

2) Responsaveis pelas criangas
Consequentemente, as responsaveis pelas criangcas foram os sujeitos no segundo
momento da pesquisa. As responsaveis ofereceram informagGes importantes sobre o consumo
das criancas e a relagdo desse consumo com as interacGes sociais dos mesmos.
Era preferivel que a mae fosse a entrevistada, visto que é a representacdo mais
citada pelos estudos, por ter uma relacdo mais préxima com os filhos e seu consumo (COOK,
2008). Porém, na sua auséncia ou indisponibilidade, outro responsavel (como pai ou avo)

seria considerado. Dessa forma, das dezessete entrevistas, dezesseis tiveram a mae como
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representante e uma delas a avd, devido ser a pessoa responsavel pelos cuidados e
manuteng&o financeira da crianca.

A maioria das mdes entrevistadas tinha idade entre 31 e 40 anos, seus niveis de
escolaridade variaram desde o ensino fundamental até a pds-graduacdo em nivel de doutorado
em curso, conforme quadro a seguir (Quadro 6). Doze delas eram casadas, trés divorciadas e
uma solteira, residentes, assim como as criangas, em Campina Grande — PB ou Jodo Pessoa —
PB.

Quadro 6 — Perfil das responsaveis entrevistadas

Responsavel Faixa etaria E(s:ltsﬁ 0 Renda familiar mensal Escolaridade
Mée 1 De 31 a 40 anos Casada De R$1001 a R$3000 Ensino médio (Técnico)
Mée 2 De 31 a 40 anos Casada De R$30001 a R$5000 Doutorado (cursando)
Mae 3 De 31 a 40 anos Casada De R$8001 a R$11000 Graduacdo
Mée 4 De 31 a 40 anos Casada Acima de R$11000 Doutorado (cursando)
Mée 5 De 21 a 30 anos Casada De R$1001 a R$3000 Ensino médio
Mée 6 De 21 a 30 anos Casada De R$30001 a R$5000 Graduacdo (cursando)
Mae 7 De 31 a40anos | Divorciada Até R$1000 Ensino médio
Mée 8 De 41 a 40 anos Casada De R$30001 a R$5000 Graduagdo (cursando)
Mée 9 De 31 a 40 anos Casada Acima de R$11000 Doutorado (cursando)
Mée 10 De 31 a 40 anos Casada De R$1001 a R$3000 Graduagdo
Mée 11 De 31 a 40 anos Casada De R$1001 a R$3000 Ensino médio
Mée 12 De 31a40anos |Divorciada De R$1001 a R$3000 Especializacdo
Mée 13 De 41 a50anos | Divorciada De R$8001 a R$11000 Mestrado
Mée 14 De 41 a 50 anos Casada Acima de R$11000 Graduagdo
Mée 15 De 41 a50anos | Divorciada De R$1001 a R$3000 Ensino médio

Av0 16 Acima de 50 Casada De R$1001 a R$3000 Ensino fundamental
Mée 17 De 41 a 50 anos Solteira Até R$1000 Ensirgguzggggental

Fonte: elaboracédo prépria (2015).

3.3 O PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados qualitativos com criangas, Baninster e Booth (2005)
aconselham como apropriados o uso dos métodos: quase-etnografia, entrevistas, técnicas
projetivas e fotografia. Para essa pesquisa foram escolhidas a entrevista e 0 uso de técnicas
projetivas na construgdo de e-colagens e na formulacdo de questdes do roteiro

semiestruturado.

3.3.1 Entrevistas
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Optou-se por fazer entrevistas em profundidade com as criangas e com seus
responsaveis. Na entrevista em profundidade “a cosmovisdo do entrevistado ¢ explorada em
detalhe” (GASKELL, p.75, 2002), no momento da narrativa “alguns dos elementos sao muito
bem lembrados, mas detalhes e interpretacdes falados podem até mesmo surpreender o
préprio entrevistado. Pois, talvez, ¢ apenas falando que n6s podemos saber o que pensamos”
(GASKELL, p.75, 2002).

As familias foram previamente contatadas por telefone ou pessoalmente para
compreensdo e consentimento sobre a pesquisa e para que marcassem uma data de acordo
com sua disponibilidade para a entrevista. Apds o primeiro contato, enviou-se um e-mail
ratificando o primeiro contato contendo o termo de consentimento (Apéndice D) para
conhecimento da mée e um arquivo de apresentacdo de slides (Apéndice A) para que a crianca
tivesse contato com o tema da pesquisa e pudesse escolher participar ou ndo desta. Para
algumas familias o contato inicial se deu pessoalmente e a entrevista aconteceu no primeiro
contato devido disponibilidade dos entrevistados.

As entrevistas das criancas e seus responsaveis aconteceram mediante a leitura e
assinatura do termo de consentimento livre e esclarecido (Apéndice D) pelo responsavel.
Esses responsaveis foram as maes das criancas e uma avd. A coleta com as criangas aconteceu
com a possibilidade da presenca do responsavel, caso este julgasse necessario, de modo que
houvesse transparéncia quanto ao processo e tranquilidade por parte das familias com a
pesquisadora e a pesquisa. Em alguns casos as entrevistas das mées também ocorreram na
presenca dos filhos, em funcdo da estrutura fisica dos seus lares (onde a maioria das
entrevistas aconteceu).

Os locais das entrevistas foram escolhidos pelos entrevistados de acordo com sua
disponibilidade apds ser explicado que seria necessario o0 uso de computador que a crianga
tivesse familiaridade ou do notebook da entrevistadora para a construcdo da colagem. As
entrevistas tiveram duracdo média de uma hora e aconteceram no periodo de outubro/2014 a
Janeiro/2015 conforme quadro a seguir (Quadro 7).

A ultima entrevista aconteceu em janeiro/2015 de forma excepcional, pois ndo foi
possivel entrevistar a Mae 13 pessoalmente devido ao periodo em que os contatos foram
iniciados terem coincidido com seu fechamento de periodo letivo na faculdade onde trabalha e
apos isso mée e filha viajaram de férias, entdo o roteiro de entrevista Ihe foi enviado via e-
mail com perguntas direcionadas a partir da entrevista da filha, que havia sido bastante

informativa aos fins desse estudo. Mesmo que por e-mail o contetdo foi satisfatorio,
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atendendo aos objetivos da entrevista de complementar informagdes sobre a crianca e recolher

novas informagdes sobre seu papel de mae no consumo da filha.

Quadro 7 — Data, local e duracdo das entrevistas

Crianca Data Local Duracéo Mae Data Duragéo Local
Menina 01:11 | 22/10/2014 | 85390 | 00040 | Mae 1 | 24/10/2014 | 01:21:31 Casa da
- entrevistado entrevistada
Menina 02:8 | 23/10/2014 | 85300 | 605600 | Mae 2 | 18/11/2014 | 01:14:00 UFPB
- entrevistado
Menina 03:11 | 25/10/2014 | 8340 1 19507 | Mae 3 | 25/10/2014 | 01:19:00 Casa da
- entrevistado entrevistada
Menina 04:7 | 26/10/2014 | C8390 | 60.40.00 | Mae 4 | 26/10/2014 | 01:30:00 Casa da
- entrevistado entrevistada
Menino 05:8 | 19/11/2014 | 3390 | 41.03.00 | mae 5 | 20/11/2014 | 01:14:00 Casa da
- entrevistado entrevistada
Menino 06:10 | 19/11/2014 | C85890 | 65.40.08 | Mae 6 | 10/11/2014 | 00:38:21 Casa da
- entrevistado entrevistada
Menino 07:9 | 20/11/2014 | Trabalhoda | 455005 | \se 7 | 25/11/2014 | 01:05:00 | rapalhoda
- mae entrevistada
Casa do avd Casa do sogro
Menino 08:9 | 20/11/2014 do 01:04:00 | Mae 8 | 20/11/2014 | 00:52:33 500
— . da entrevistada
entrevistado
Menino 09:9 | 21/11/2014 | 1raPalhoda | o,.05.00 | Mae9 | 27/11/2014 | 01:17:47 | [rabalhoda
- mae entrevistada
Menino 10:10 | 25/11/2014 | ©33d0 1 41.92.00 | mae 10| 02/12/2014 | 01:23:25 Casa da
— entrevistado entrevistada
Menina 11:12 | 27/11/2014 | 8890 1 o0.06.00 | Mae 11| 27/11/2014 | 00:50:43 | 1 ‘abalhoda
= entrevistado entrevistada
Menina 12:8 | 30/11/2014 | C858d0 1 41.00.00 | Mae 12| 05/12/2014 | 01:48:00 Casa da
— entrevistado entrevistada
Menina 13:10 | 01/12/2014 | 85890 1 51,4100 | Mae 13| 09/01/2015 | Via e-mail | Via e-mail
— entrevistado
Menino 14:11 | 03/12/2014 | Casado 0:58:20 | Mée 14| 09/12/2014 | 00:56:14 | ‘apalhoda
— entrevistado entrevistada
Menina 15:11 | 08/12/2014 | C38390 1 506018 [ Mae 15| 08/12/2014 | 00:24:33 Casa da
— entrevistado entrevistada
Menina 16:11 | 10/12/2014 | 38390 1 51.00.00 | Av6 16| 10/12/2014 | 00:15:00 Casa da
— entrevistado entrevistada
Casa do Casa da
Menina 17:11 | 16/12/2014 entre(\)nstad 00:44:00 |Mée 17| 16/12/2014 | 00:22:00 | 22 >

Fonte: elaboracéo prépria (2015).

A entrevista mais longa foi com a Menina_13:10 tendo duracdo de 01 hora e 41

minutos e a mais rapida com o Menino_07:9, que durou 37 minutos devido as respostas curtas

e diretas. As entrevistas com as criangas demoraram mais ou menos tempo de acordo com a

etapa da elaboracdo do painel que aconteceram durante as entrevistas, com exceg¢do do

Menino_06:10 que no dia da entrevista estava com o painel de imagens pronto. Quanto as

entrevistas com as maes 15 e 17 e a av0 se deram em um tempo expressivamente menor que
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as demais devido a estas ndo terem muitos relatos sobre o consumo das criangas. No total
foram 33 horas e 50 minutos de entrevistas.

O instrumento para coleta dos dados foi um roteiro semiestruturado (Apéndice
B), que possibilitou o acréscimo de novas questdes quando necessario, visto que “as
perguntas de pesquisa se modificam no meio do estudo para melhor refletirem os tipos de
perguntas necessarias para entender o problema da pesquisa” (CRESWELL, p.34, 2014).
Nesse tipo de roteiro é possivel fazer perguntas de forma mais adequada a realidade dos
entrevistados que passam a ser percebidas durante a entrevista, onde, por exemplo, algumas
perguntas ndo precisam ser feitas porque as respostas anteriores explicitaram que aquele tipo
de pergunta ndo se aplicava a realidade do entrevistado. Seguindo a recomendacdo de
Baninster e Booth (2005) eles foram semiestruturados, a fim de gerar conversa de fluxo

livre. Douglas apud Baninster e Booth (2005), sugere que haja:

uma abordagem de conversacdo, pois isso ajuda a derreter a relagdo entre
pesquisador e participante em um diadlogo mais acolhedor e simpatico e aumenta a
probabilidade de os participantes serem mais natural e, portanto, verdadeiro em suas
respostas. (DOUGLAS apud BANINSTER; BOOTH; 2005, p. 169).

E a partir dessas percepcOes foi possivel acrescentar novas questfes que pudessem
elucidar melhor o tema tratado. Esse tipo de roteiro possibilita liberdade para adequar as
questBes ao vocabulario de cada faixa etéria, e um aspecto de destaque foi ter que usar
exemplos para explicar as perguntas, principalmente com as criangas mais novas.

No roteiro das criangas foi utilizada técnica projetiva de terceira pessoa para a
formulacédo das questdes 14, 15, 16 e 17 do roteiro de entrevista (Apéndice B), de acordo com
Tapp e Warrens (2010) com esse tipo de questdo o entrevistado fala mais abertamente
principalmente se for sobre uma area em que ele pudesse ficar na defensiva. As técnicas
projetivas sdo adequadas para serem aplicadas em entrevistas com criangas, pois sao feitas
questdes de forma indireta que incentivam o0s entrevistados a brincarem de imaginar
(McNEAL, 2000; ROOK, 2006).

O roteiro de entrevistas das criancas (Apéndice B) foi dividido em: questBes de
sondagem que abordavam os temas de uma forma genérica, influéncias contextuais,
influéncias dos grupos (papel dos bens para a participacdo nos grupos) e papel dos pais no
consumo. Foi necessario dividir o mesmo tema em varias questdes perguntadas de formas
diferentes em momentos diferentes a fim de compreender as informagdes com mais detalhes.
O roteiro das maes foi estruturado a partir das mesmas dimensdes com algumas categorias a
mais (Quadro 8).



Quadro 8: Referencial dos roteiros de entrevistas em profundidade
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Dimensdes Categorias Subcategorias Autores 8?&85822 QK;;EZES
Ciclos de renovacéo 4
Contexto do Influéncia do Mercado Campbel (2001), Langer (2004) e Bauman (2008) 3e4
. consumo Publicidade 2,6,7,
CONTEXTUAIS o, Souter 5
. A John (1999), Martens, Southerton, Scott (2004)e | 3,4,5, 7,
Relagdes Influéncia dos pares Roper e Niece (2009) 12 ¢ 22 2,5, 6,
Interpessoais Influéncia dos pais Bachmann, John e Rao (1993) 22 !
Belk (1988); Bachmann et al. (1993), Dittmar e 12 21
Identidade Importancia dos bens para a manutencao do autoconceito Pepper (1994); Baker et al. (2005), Chaplin e 9 ’23 ’e
a partir da percepgdo do outro (autoexpressao) Jonh (2005), Dittmar (2008) ’2 4 -
Barbosa
Slmbollco-expressw_g: Z'm”a”dade ¢ Belk (1988); Bachmann et al. (1993), Dittmar e 1256
e . _ generosiqade Pepper (1994); John (1999), Dittmar e Pepper, 1o
Socializagdo e | Tweens tém necessidade de suprir anseios de seguranga e (1994), Ji (2002), Martens et al. (2004), Barbosa e 7,8,9,
interacado extinguir o medo de ser diferente, portanto usam os bens Camp’bell (2006) Roper e Sha{h (2007’) Roper e 10, 11,
entre os pares | similares para se inserir, se moldar, pertencer e ser parte Niece (2009) iDittmar (2008) Ruckénstein 12,13, 235
PAPEL DOS | por meio dos | de um grupo, suprir a necessidade emocional de conforto (2010) Lunaby (2012) e BaL,Jman (2013) 14, 15, T
GRUPOS E O bens e segurangca e satisfazer a necessidade de apoio social ' 16, 22,
CONSUMO Funcional-Intrumental: brincar e comunicagéo 23,24 ¢
Tweens tém necessidade de exercer o brincar e a Barbosa_e Campbell (2006), Bauman (2013), 25
. Dittmar (2008) e Lundby (2012)
comunicagdo em grupo
Importancia Bachmann et al. (1993), McNeal (2000), Chaplin 9. 19. 20
daE Marcas Relevancia das marcas para 0s grupos e para o individuo | e John (2005), Lipovetsky, (2007), Roper e Shah ‘21 e’ 5 4' 2
(2007), Martensen (2007) e Schor (2009).
Como lidam com o néo ter nos grupos Belk (1988), Rcl)\lloiircg (S;ggg()zom)‘ Roper e 11e17 5
O Néo ter
Como lidam com os pais ao néo ter o0 bem esperado Roper e ?Rhl?chlée(r?sigrr} ?2%91%)(2004) € 26’2%7 € 5
Consumo afeto Miller (2002) 8, 2’110’
Apelos Gotze, Pranje e Uhrovska (2009), Pugh (2004), 25, 26,
Orientagdes P e Panoeiro e Mattoso (2013) 27¢28
PAPEL DOS dos pais no Como orientam o consumo (clareza financeira ou 12, 13,
PAIS CONSUMO mitos) Pugh (2004) e Schor (2009) 14
infantil Consumo recompensa pelo desempenho Belk (1988) e Pugh, (2004) 13
Consumo recompensa pela culpa das auséncias Cook (2007) e Lipovetsky (2007) - 12
Consumo recompensa culpa (divércio) Cook (2007) 12

Fonte: elaboracéo prépria (2015).
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Os roteiros foram elaborados a partir de trés dimensdes. A dimenséo Influéncias
contextuais visou identificar as percepcbes das criangas e dos pais sobre os fatores que
influenciam o seu consumo, sejam esses as influencias do mercado ou as relagdes
interpessoais que neste estudo sdo os pares e os pais. Na dimensdo papel dos grupos o
objetivo foi identificar como a apropriacdo de bens e marcas afeta as relagfes dos Tweens
com os pares, buscando identificar como lidam com o ndo ter perante 0S grupos e em sua
individualidade.

A dimensdo papel dos pais buscou identificar como 0s mesmos orientam o
consumo dos filhos, a partir da anélise do consumo das mées como expressdo de afeto e
cuidado com seus filhos. E de que forma as familias conduzem seu consumo a partir do tipo
de apelos que os filhos usam e como lidam com as possiveis culpas e recompensas,
relacionadas a auséncia e divércio. Porém, a orientacdo dos pais ndo se restringe a essa

categoria.

3.3.2 E-Colagens

Outra técnica projetiva utilizada foi a de construcdo de colagem, com o intuito
de identificar os produtos (bens e marcas) que sdo tendéncia no universo infantil e como
estimulo visual a ser usado durante as entrevistas das criancas. Dessa forma, foi solicitado,
antes das entrevistas, que as criancas produzissem um painel de imagens com auxilio do
computador (notebook da entrevistadora ou o computador que crianga ja tivesse contato).

O uso do computador se d& conforme estudos de Cody e Lawlor (2011) e Cody
(2012), que utilizaram o computador para que as criangas produzissem seus painéis, e
chamaram a técnica de e-colagem. Cody (2012) sugere que esse tipo de colagem digital é
mais apropriada as criancas da faixa etaria escolhida para este estudo. Em ambos os estudos
(CODY; LAWLOR, 2011 E CODY, 2012) foram fornecidos bancos de imagens e palavras
para que as criangas escolhessem e expressassem o0 que lhes fosse pedido. Chaplin e John
(2005) também usaram essa técnica em uma das etapas do seu estudo, todavia utilizando
papéis e ndo computadores.

Para Baninster e Booth (2005), o uso de técnicas projetivas em pesquisas com
criancas sdo importantes, pois possibilitam manter uma perspectiva centrada na crianca e sua
compreensdo de mundo do consumo, a medida essas técnicas facilitam que as criangas gerem

seus proprios dados. O objetivo principal para o uso da técnica foi aproximar a pesquisadora
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do universo da crianga entrevistada, pois durante essa etapa era possivel conhecer o perfil de
consumo da crianca para uma melhor conducédo das questdes pretendidas.

Foi solicitado as criangas que construissem seus painéis com imagens do Google,
ndo lhes foi dado um banco de dados prévio. Apenas uma delas produziu a colagem com
antecedéncia, os demais foram feitos no dia da entrevista juntamente com a pesquisadora. As
criangas que tinham mais habilidade com o computador produziram sozinhas enquanto a
pesquisadora auxiliava, ja as com menos conhecimento ou que ficaram inseguras iam guiando
a pesquisadora na busca e escolhiam as imagens de sua preferéncia. Algumas, além das
imagens também escreveram nos painéis, outras ndo quiseram escolher imagens de forma
alguma e nesse caso foram anotados os nomes dos produtos no decorrer da entrevista a
medida que surgiam produtos que demonstravam ser importantes para o convivio com 0s
pares.

Algumas e-colagens foram usadas para compor as andlises dos discursos dos
entrevistados. Todas as e-colagens produzidas durante as entrevistas se encontram no

Apéndice E deste trabalho.

3.3.3 Registro

As entrevistas foram registradas por meio de um gravador de audio e um uma
filmadora. A filmadora era posicionada sobre um mini tripé no local da entrevista, que
normalmente acontecia em uma mesa ou bird, juntamente com o gravador de audio. Algumas
pessoas ficavam timidas a principio notando os aparelhos, mas com o passar do tempo se
acostumavam.

O gravador ¢ a forma mais tradicional para o registro de uma entrevista, porém se
viu a necessidade de fazer registro de video para complementar a anélise, visto que as
criancas tém o habito de se expressar com todo o corpo por meio de gestos e encenagdes. O
uso do video é chamado de videografia e ela pode ser usada nas pesquisas de marketing e de
comportamento do consumidor, para registrar entrevistas individuais ou em grupo oferecendo

mais vantagem do que a simples gravacédo de dudio (KOZINETS; BELK, 2005).

3.3.4 LimitagOes da coleta com criangas e mées

O processo de coleta de dados teve algumas limitagOes, dificuldades e

curiosidades.
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Na etapa de construcdo dos painéis de imagens mediante a questdo de estimulo
(APENDICE A), que precisou sofrer variagdes quando as criancas tinham dificuldades de
falar sobre o assunto do que alguém precisa possuir para facilitar a aproximacéo e a amizade,
a primeira reacao involuntaria, sem refletir era que eles falassem sobre o que a criancga precisa
ser e nao ter, falando sobre o carater ou simpatia da crianca. Quando ndo surgiam respostas a
partir da questdo do ter a intencdo da questdo mudava para 0 que 0S amigos teriam que
poderiam facilitar a amizade e que poderiam usufruir juntos.

Além das caracteristicas subjetivas, emergiram bens que as criancas podem ter para
facilitar a aproximacdo com as outras como brinquedos, jogos, alimentos, vestuério,
equipamentos eletrénicos; e outros bens que a familia possa ter, como carro e casa. Além dos
bens surgiram outros aspectos: tipos de brincadeiras que ndo envolvem nenhum tipo de
objeto, habilidades que as criancas podem ter para facilitar o entrosamento e caracteristicas
fisicas e psicoldgicas que dizem ser consideradas importantes pelas criancas no tocante a uma
amizade (APENDICE D).

Nem todas as criancas queriam fazer o painel. O painel da Menina_15:11 ndo foi feito,
ela apenas descreveu o tipo de coisas que uma crianga precisa ser e ter para se enturmar com
0s amigos. O que néo foi considerado um problema, pois a intengéo era conhecer os produtos.
Algumas, como a Menina_12:8 e a Menina_13:10 se recusaram a falar em objetos para
interacdo de grupos e ndo escolheram imagens para fazer a colagem. Como tentativa de
incentivar a procura por imagens tentava-se escrever sobre as coisas (bens ou brincadeiras)
que eles fossem expressando no decorrer da entrevista.

A etapa da colagem foi a mais complicada devido a facilidade com que algumas
criangas se dispersavam com o computador, principalmente as mais velhas que as vezes
gueriam navegar na internet. Ou porque depois de concluida a busca pelas imagens algumas
criangas cansavam ou se entediavam e ndo tinham mais tanta animacdo para responder as
questdes que viriam depois. Esse cansago aconteceu com a Menina_04:7, o Menino_05:8 e
com o Menino_09:9.

Os painéis ndo corresponderam a todos 0s bens que eles consideravam
importantes para 0 uso com 0s amigos ou que fossem considerados interessantes pelos pares,
sendo apenas uma amostra daqueles. Nao houve problemas quanto a essas construces dos
paineis ndo seguirem uma ordem rigorosa Vvisto que a intencdo da colagem era conhecer o
perfil da crianga, deixar a entrevista ltdica e conduzir melhor as questfes do roteiro semi-

estruturado.
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As entrevistas ndo costumavam seguir a ordem do roteiro, as vezes durante a
organizacéo da e-colagem muitas questdes ja eram elucidadas. A medida que as criancas iam
escolhendo as imagens surgiam comentarios e observacGes sobre os produtos que estavam
escolhendo e nesse momento as perguntas ja iam sendo feitas sem que fosse necessario seguir
arisca o roteiro.

Foi comum as mées dramatizarem seus discursos encenando constantes didlogos
entre elas e seus filhos, como se conversassem no momento da entrevista, sendo possivel
imaginar as situacdes relatadas com riqueza de detalhes. As criangcas também costumavam
contar as situacdes encenando as falas dos colegas

Algumas criangas ndo comentaram sobre situagcdes constrangedoras que pudessem
ter passado em meio aos seus grupos. A maioria dos relatos de pressdes e constrangimentos
relacionados aos bens foi feita pelas responsaveis pelas criancas, entdo as analises sdo
baseadas em suas percepcoes.

Foi muito dificil conversar com as meninas de 7 e 8 anos e conseguir expressar as
questdes de forma que elas compreendessem, provavelmente as perguntas ficaram mais
complicadas, mas como o roteiro tinha muitas alternativas de cada aspecto lhes era
perguntado de diferentes formas. Quando alguma categoria ndo foi esclarecida pelo discurso
da crianga o discurso da mae contribuiu para a compreensdo, ndo havendo prejuizo para as
analises.

Por fim, pode-se notar que as entrevistas levaram as mées a refletirem sobre o
consumo dos filhos e delas mesmas de forma critica e positiva. Algumas indicaram sua

satisfacdo com esse momento de reflexdo que ndo costuma ser comum para a maioria delas.

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Por ser uma pesquisa qualitativa, a analise de contetido se mostrou adequada. As

gravacOes das entrevistas foram transcritas de forma detalhada com os recursos do audio e

video. Segundo Gill (2002) as transcricdes nesse tipo de analise precisam ser o mais

detalhadas quanto possivel, onde a fala do entrevistado nao pode ser sintetizada, “limpada” ou
corrigida, sendo necessario registrar as entonacoes, falas sobrepostas, respiracéo, etc.

Diante das informacdes coletadas se procedeu uma avaliacdo das respostas, de

forma que fosse identificado o significado que ela gerou como resposta a pergunta de

pesquisa do presente estudo. Para isso as andlises das entrevistas, tanto das criangas quanto

das suas responsaveis, foram feitas por meio da Analise de Contetdo.
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Para Bardin (1977, p. 31) “a analise de conte(do é um conjunto de técnicas de
andlises das comunicagdes”. Para a autora, esse tipo de técnica visa obter procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens que se aplica as entrevistas,
e a andlise culmina em interpretacGes inferenciais cabendo o uso da intuicdo, da analise
reflexiva e critica do material. Ainda de acordo com a autora, foi realizada a categorizagéo
semantico para que as mensagens fossem organizadas. De forma complementar algumas e-
colagens foram usadas para confirmar as analises das falas dos entrevistados.

Apobs transcricdo e leitura do material coletado, utilizou-se o software Atlas TI®
versdo 6.2 como ferramenta auxiliar para separacdo dos conteldos das 34 entrevistas por
categorias. O Software € adequado para a analise de dados qualitativos, permitindo ao usuério
separar o0s trechos das entrevistas e agrupa-las em categorias pré-definidas pelo pesquisador,
facilitando o acesso ao conteldo de todas as entrevistas de acordo com cada categoria de
interesse. Considerou-se apropriado o uso de tal programa devido o grande volume de
material transcrito.

Assim, os agrupamentos foram classificados nas seguintes categorias: (1)
Percepcoes sobre os fatores que influenciam o consumo dos Tweens (mercado e interpessoal);
(2) Influéncia dos grupos considerando as categorias similaridade, generosidade,
comunicagédo, importancia das marcas e o ndo ter; (3) Papel dos pais e como lidam com os
apelos dos filhos, como orientam financeiramente, consumo como recompensa e o fator culpa.

Para a analise dos dados, foram adotadas as seguintes etapas:



Figura 7 — Etapas da analise de dados
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Transcrigdo das entrevistas ‘
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9) Orientacio financeira
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I

Categorias

Anilise e discussdo
dos resultados

Fonte: elaboracédo prépria (2015).
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Diante ao exposto, acredita-se que essa técnica de analise é apropriada aos

objetivos dessa dissertacdo, cujo objetivo foi compreender como as relagbes sociais

influenciam o consumo de bens e marcas pelos Tweens.
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4  ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo apresenta os resultados da pesquisa que teve por objetivo
analisar como as relagdes sociais influenciam o consumo de bens e marcas dos Tweens. E esta
dividido em percepcdes sobre as influéncias dos desejos de consumo dos Tweens, 0 consumo
e a interagcdo com os pares e 0 papel dos pais no consumo infantil na percepcéo de pais e
filhos.

4.1 PERCEPGOES SOBRE AS INFLUENCIAS DOS DESEJOS DE CONSUMO DOS
TWEENS

O publico infantil é importante para as empresas que cada vez mais investem em
produtos voltados para criancas. Estas sdo vistas como consumidoras ativas com um alto
padrdo de consumo. Assim como as empresas, a midia também passou a estabelecer apelos
que fossem voltados as criangas, contribuindo para que a infancia seja uma fase de consumo,
em que suas necessidades e desejos sdo considerados importantes.

As criancas tém os seus desejos de consumo influenciados pelos pais, 0s pares e a
midia (BACHMANN; JOHN; RAO, 1993). Essas influéncias sdo mais ou menos significantes
de acordo com sua idade.

De acordo com Bachman, John e Rao (1993), as criancas de 7 a 8 anos sé@o
influenciadas pelos grupos de pares de maneira igual para todos os tipos de produtos (luxos
ou necessidades, publicos ou privados), devido ainda ndo terem desenvolvido uma
compreensdo do significado social do uso de produtos em diferentes contextos. Os relatos das
entrevistadas ndo coincidem com os achados desses autores, conforme € possivel observar:

Al pronto, mas assim, elas, de brinquedo, acho que elas optam mais. De roupa
nem tanto, como eu disse, geralmente roupa sou eu que vou e compro. Tem
coisa que eu acho que € da escola (as amigas), que estimula e tem coisa que é da
televisdo, da propria televisdo, acho que é muita influéncia da televiséo, ela assiste
muita televisdo, eu reclamo, mas é muita televisdo 14 em casa. [...] Eu ainda acho
que da escola elas trazem poucas informacges, s6 assim, mainha, fulaninha tem,

mas € uma vez ou outra, mas eu acho da televisdo, ela chama mais atencdo (Mée
02)

Entdo acaba que é sendo influenciada também né? Porque vé o brinquedo da crianga
e quer também, também tem isso. [...] TA& numa fase que ela é bem facil de ser
influenciada pela televisdo, de brinquedo, entdo assim, ela costuma pedir os
brinquedos que ela vé muito em propaganda porque ¢ o que ela v& mais né?
Entdo ela acaba pedindo mais esses. [...] Hoje mesmo ela tava me pedindo pra
comprar esse patins pra ela porque ela gostou bastante do patins, entendeu? E ela
tem um patins, mas ela quer um patins igual o da vizinha. (Mae 04)
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As vezes ele chega ai fala de algum brinquedo que o amigo tem, mas é muito
dificil. Mas geralmente o que chama mais a atencdo dele é a TV mesmo. Ai a
gente sé influencia ele pra comprar pista (de carrinhos Hot Wheels), porque ele vé ai
ele acha que é a melhor mas ai o pai vai e diz a ele qual é melhor e tal ai ele
acaba levando o que o pai diz. [...] Em alguns tem, alguns ele chega a pedir
bastante “eu quero, eu quero”, tem dia que ele vé 10 propagandas ele pede 9,
geralmente ele esquece, mas geralmente fica dois na mente ... (Méae 05)

De acordo com os relatos as criancas sdo muito influenciadas pelos amigos em
relacdo aos brinquedos que desejam e tambem pela publicidade. Quanto a roupas, as dessa
faixa etéria ndo se envolvem muito com a escolha, porque suas mées costumam comprar sem
elas, mas tém suas preferéncias. Tanto para roupas quanto alimentos que s&o necessidades
publicas e privadas respectivamente, sdo bastante influenciados pela publicidade e escolhem
preferencialmente tanto um quanto o outro pelos personagens que admiram, como sera melhor
explicado na secdo sobre marcas. Com relacdo aos luxos publicos que podem ser 0s
smartphones, tablets e brinquedos a influéncia dos pares é maior quando comparada aos
produtos de necessidades. No caso do Menino_05:8 a publicidade e depois 0s pais sdo quem
tém uma influencia maior sobre suas escolhas e segundo a mée sua influéncia também ¢
determinante para a compra de roupas.

A medida que elas crescem os pares passam a ser os influenciadores primarios,
seguidos pela midia e os pais (JOHN, 1999; JI, 2002). Passam a ser fontes de informacéo
sobre os produtos que consomem ou que desejam, compartilham seus gostos com 0s amigos e
a televisdo vai tendo um papel menos importante. Com o0 avancar da idade, as criangas
tornam-se mais suscetiveis a influéncia do grupo de pares apenas para 0s produtos que sado
mais visiveis nos grupos, tais como luxos publicos (BACHMANN; JOHN; RAO, 1993).

Ainda de acordo com Bachman, John e Rao (1993), as criancas dos 9 aos 11 anos
apresentaram uma variacdo do grau de influéncia dos pares, diferente dos mais novos. Eles
ainda ndo tém a no¢do sobre o que sejam o0s bens de luxo e também demonstraram uma
compreensdo das implicagdes sociais do publico contra o privado.

Os amigos passam a ser os maiores influenciadores, como pode se perceber nos

relatos:

Eu acho que é mais o primo e os amigos, né? “Queria por que fulano tem um
daquele”. Assim, roupa nao, roupa ele tem um tipo dele, ele ndo gosta de roupa de
seu ninguém, mas brinquedo... “Eu queria porque fulano tem um daquele”.
(Publicidade) ndo influencia muito ndo porque, pronto, a gente tava sentado
assistindo passou Max Steel, passou num sei 0 qué, passou num sei o qué e ele nem,
nem ai. (Méae 07)

Os amigos. Hoje é os amigos. Por exemplo, no ano passado era a TV. Perto do
dia das criancas, todos aqueles jogos ali, ele ja escolhia o que ele queria. Ele ndo
comenta o0 que os amigos estdo usando, ele obriga a gente a comprar. “Mé&e, tem



82

que comprar, tem que comprar...” [mae imitando o filho]. Ou é uma bola, ou é
um jogo, uma carta ou €... Sempre tem alguma coisa. (Mae 14)

Um dia meu amigo disse que ia comprar esse mouse aqui [mostra o mouse],
entdo eu vi um mouse, um mouse. Eu estava precisando ha muito tempo, entdo eu
vi, “interessante né?”, ai eu fui vendo... Eu comprei ele pensando que ele ia me
ajudar a jogar. Entdo, foi por isso que comprei ele.. (Menino_14:11)

Eu acho que é mais os amigos. As coisas que ele v& na internet na televisdo
influéncia bastante. [...] E... celular. Ele ja tava até pedindo ao pai pra trocar o
celular porque vai vendo 0s amigos com outros mais modernos, essas coisas né?
tem sempre isso minha filha (risos) (Méae 06)

Ele é mais envolvido nessa questdo do jogo, eu acho que os amigos se influenciam
mais nele, porque € s6 o que fala, quando ta com uma rodinha de amigos é s6 o que
fala. Ai eu acho que é mais isso porque tem um que influencia mais do qué os
outros, né? (Mée 10)

De acordo com as falas, os amigos influenciam a maior parte do consumo dos
meninos principalmente para jogos, brinquedos e eletrdnicos (luxos publicos), exceto sobre

suas roupas (necessidades publicas e privadas) que quem exerce maior influéncia sdo as maes.

Ele ja disse isso, entdo hoje o poder dos amigos é 100%, porque la ele sabe antes
da TV, os jogos novos, as coisas novas. (...) Ele ja vai pronto pra o que ele quer.
Ma@e, eu quero ganhar isso. (...) Entdo assim, a gente ndo influi em nada. O que eu
influencio ainda nele, é roupa. (...) Brinquedos, nada, nem jogos, nada, ele ja vai
determinado. Ele € muito determinado no que ele quer (Mae 14)

Minha mée que escolhe minhas roupas, eu ndo gosto de escolher. (Menino_09:9)

E comum aos meninos que as méaes escolham as suas roupas, ndo importando
muito outros tipos de influencias. Segundo a Mée 14, seu filho de 11 anos esta comecando
agora a opinar sobre roupas, mas que sua influéncia para esse produto ainda é mais forte.

A Menina_03:11 é mais influenciada pelas amigas e pela publicidade, mas nédo é
influenciada pela mée na escolha de suas roupas como 0s meninos costumam ser. Ela esta
constantemente pedindo opinido das suas amigas e rejeita as da mde. As meninas se

influenciam mais com relagdo a produtos visiveis nos grupos

Com certeza! E porque ela tem esse negdcio mesmo, né? Quando eu opino ela diz,
ah mamae, a senhora ndo tem gosto ndo mamde, a senhora... Material escolar
quando ela compra, ela, “oh ai minha capa de caderno, me manda pelo
Whatsapp”. Entendeu? (Mé&e 03)

Eu acho que os amigos (Influenciam mais). (Mae 15)
(A filha comenta) Que as amigas usam maquiagem, a amiga faz isso, a amiga faz
aquilo, que minha amiga tem um batom top. Mais essas coisas assim, besteira. (Mée

11)

Quando ela comenta (sobre o0 que as amigas usam) geralmente é porque ela quer que
eu compre alguma coisa pra ela igual. (Avo 16)
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Eles recebem influéncias dos amigos, da publicidade e complementam as

informagdes com buscas na internet:

Eu acho que os modelos da televisdo, mas tem os da sala (sala de aula) também
gue a pessoa pode ver se ele é bom, se ele é grande se ele é pequeno eu vejo pela
internet também ai como eu vejo pela televisdo ai quando eu vejo um amigo meu
com um eu vou olhar na internet se é bom ai eu vejo com minha vo se ela quer
comprar mas so que ela nunca compra. (Menina_16:11)

E sim, e assim as vezes ele vé alguma coisa na televisdo e ele nfo sabe o que é mas
ele vai buscar na internet o que é onde tem pra vender, as vezes ele vé um jogo
na televisdo ai vai procurar na internet ver os sites pra comprar, ele é bem esperto
em relacdo a isso. (Mé&e 06)

Os desejos de consumo dos Tweens sdo influenciados por seus pais, pares e pelo
mercado e essas influéncias podem variar de acordo com a idade, os tipos de produtos, e
outros fatores relacionados ao contexto de suas vidas. As influéncias contextuais, que
incluem mercado e relacGes interpessoais, somadas as motivacdes individuais das criangas
norteiam o seu consumo.

Por causa de sua necessidade de participar de grupos, desde cedo as criancgas ja
sentem a necessidade de consumir bens materiais que acreditam que contribuirdo para serem
“bem vistas” pelos seus pares e consequentemente inclusas em grupos. Essa satisfacdo esta

acima de tudo ligada a necessidade de inclusdo e socializag&o.

4.2 INTERACAO COM OS GRUPOS E O CONSUMO

A infancia é um periodo de extrema importancia no desenvolvimento da crianga,
nessa fase se estabelece a subjetividade e é construindo seu desenvolvimento cognitivo,
afetivo-emocional e social. Formando sua personalidade, valores e regras que orientardo sua
vida. Os bens possibilitam que as criancas desenvolvam suas necessidades psicologicas
relacionadas a sua socializacéo, que podem ser funcionais ou simbélicas.

Por meio das posses 0 Tween pode suprir seus anseios de seguranca e satisfazer
sua necessidade de apoio social a medida que possibilitam se moldarem e pertencerem a
grupos. Além da possibilidade de exercer o brincar é possivel que através dos bens materiais
0s Tweens expressem sua generosidade com o0s outros como uma manifestacdo da
autoexpressao de valores pessoais, assim como € possivel perceberem e se identificarem uns
com os outros pela similaridade dos produtos que possuem e da mesma forma facilitam a

expressao da semelhancga entre os membros dos grupos.
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Essa secdo tem o intuito de descrever a dindmica dos grupos a partir da posse ou
ndo posse dos bens materiais e como os Tweens lidam com essa dinamica do grupo a partir

daquilo que é esperado que eles tenham e como se posicionam perante o0 grupo.

4.2.1 Similaridade - Sdo parecidos nos bens que possuem?

Os amigos das criangas entrevistadas sdo do colégio, cursos de idiomas, da
natacdo, da vizinhanca, da familia e da igreja. No colégio os grupos se formam a partir das
faixas de idade, de acordo com as atividades que desempenham juntos e outras caracteristicas
que tenham em comum. As criancas entrevistadas que frequentam as escolas publicas
costumam ter mais contato com as criangas vizinhas do que as de escolas particulares, mas o
aspecto esta mais relacionado com o lugar onde moram ter ou nao ter outras criancas.

Os grupos sdo formados por diversos aspectos. Quando as criancas Sdo menores
ndo tém a mesma nocdo da separacdo dos grupos que 0s maiores, e quando questionados
sobre os grupos presentes na sala apareceram respostas como: “Dois. Dos homens e das
mulheres” (Menino_07:9). Essa separacdo por género existe até para 0s maiores, mas para
estes comecgam a aparecer grupos mistos de meninos e meninas.

Os Tweens podem se aproximar uns dos outros de acordo com a semelhanga dos
bens que usam ou de outros fatores compartilhados como, por exemplo, a religido, a
participacdo na mesma atividade fisica no colégio, a preferéncia pela mesma novela, 0 mesmo
gosto musical, comportamentos em sala de aula e etc. Como é possivel perceber pelas falas

abaixo:

Mais ou menos, € assim, a gente meio que escolhe o grupo porque acha mais
legal e tem as mesmas coisas, né. As mesmas coisas ndo t6 falando Iphone, to
falando assim, mesmo estilo, gosta das mesmas coisas, assim, sabe o que €
amostrar, fala quem é amostrada. E, assim, tem o mesmo estilo. [...] De roupa nao,
assim, de mente mesmo. (Menina_01:11)

E que a gente [o grupo do colégio]... Lais ta indo pra igreja agora, e ela ta sendo
evangélica, Maira também, Fernanda também. (Menina_15:11)

Ela tem 8 anos, mas a faixa etéria (na sala do colégio) é entre 8 e 10 anos —
dependendo - do 3° ano, ai tem mais menina de 9 anos, entdo assim, tem uns
grupinhos assim de meninas de 9 anos, tem outro grupinho das meninas que faz
ballet. Mas ela agora, como ela t4 fazendo natagdo, do ano passado pra c, ta
comegando a natacdo e essas meninas, ela t& mais proxima dessas meninas da
natacéo, sabe? (Mée 02)

A gente € mais timida. A gente estuda e assim, e a gente liga se ficar de
recuperagdo, comeca a chorar, a gente mal fica, e assim, ndo conversa na aula, ndo
gosta de conversar na aula. SO gosta mesmo de prestar atencdo na aula e ficar
junta no intervalo. (Menina_01:11)

Elas formam os grupos, entdo assim, o grupinho dela eu acho que é o TOP, € 0
gue tira as notas melhores, sdo as meninas quem tem o poder aquisitivo mais alto,



85

que se vestem super bem, que tem os telefones de marca, as roupas de marca s&o
essas amigas dela. O que eu acho interessante é que ela ndo se influencia com isso
(Mée 01)

Mas as amigas que ela tem afinidade real os pais também tem essa viséo, entéo ja
ajuda muito. Acaba que ela se aproxima mesmo dessas criangas. As criancas que ja
tem uma condic¢ao financeira maior, que os pais estimulam e dao esses tipos de
brinquedo de marca que tem um certo... valorizacdo no mercado, ela
geralmente nédo brinca (Mae 12)

Tem o meu grupo que é o grupo do 6culos, a gente até inventou esse nome. E a
gente tem alguns amigos que nao tem 6culos, mas fazem parte desse grupo, porque
é nosso amigo de verdade. Nao tem esse negdcio de ter que ter 6culos, mas a
gente inventou esse tal “do oculos”. Alguns sdo de amizade, outros sdo s de
menina, a maioria. (Menina_13:10)

Pelas falas das criancas as semelhancas das posses podem definir o que o grupo
espera que 0s seus participantes tenham, mas ndo é necessariamente um determinante da
aproximacdo. Existe a afinidade nos estudos, nos valores pessoais, no estilo de vida das
familias e suas condic¢Bes financeiras, que influenciaram a forma como as criangas se
comportam e consequentemente 0 grupo que participarao.

Por meio dos bens pode haver uma facilitacdo do entrosamento entre as criangas
assim como dos adultos, devido a refletirem caracteristicas pessoais de cada um, ou seja, por
meio dos bens materiais ha a possibilidade de que elas externem aquilo que sdo (DITTMAR,
2008; LUNDBY, 2012) embora possam néo ter ciéncia disso.

Entre os entrevistados ha algumas criancas que veem a separacao em grupos como

um problema:

Ele diz assim “eu s6 tenho 5 amigos, os outros nio conversam comigo” (imitando
o filho). Eu acho que ele queria ser enturmado com todos. Af eu disse pra ele: olha,
ser enturmado com todo mundo, em toda escola tem aquela turminha, todo mundo
se fala, mas sempre tem os grupinhos de amigos. Ele achava que ele era
rejeitado porque so6 tinha 5 amigos, e a turma dele é bem grande. Eu expliquei a
ele e ele ficou tranquilo. (Mae 05)

N&o (balanca a cabeca negativamente com cara de reprovacdo por ndo ser todo
mundo unido), tem essa histdria de grupos sim. (Menina_13:10)

A Mae 05 precisou explicar para seu filho que € comum que haja a separagdo das
criangas em grupos porque ele achou estranho que todos da sua sala ndo sejam proximos. A
Menina_13:10 deixou claro a sua insatisfagdo com essa ‘historia’ de existirem criangas
separadas por grupos, porque como sera descrito mais a frente ele vive em constante esforco e

conflito para participar deles, o que da indicios do quanto é dificil para eles se inserir em
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grupos e de que o consumo pode facilitar o processo. No caso da fala da Mé&e 05 néo ficou
claro se a separacdo dos grupos pode ter a ver com a posse de bens, mas serviu para mostrar
que as separagoes sao ‘fortes’ e podem ser negativas.

Os bens possibilitam que os Tweens se agreguem em grupos e se sintam em
unidade devido as semelhancas, facilitam a expressdo de caracteristicas de género e a
consequente aproximacdo (LUNDBY, 2012). A similaridade pode facilitar a aproximagéo,
como foi dito por muitas criangas, que compartilham gostos e produtos parecidos,
confirmando os achados de Lundby (2012). A aproximacdo acontece seja porque as criangas
ja possuiam produtos semelhantes ou porque foram influenciadas durante a amizade a
consumir 0s mesmos bens, de forma mais simples para ficarem semelhantes aos amigos, ou

até para ndo se sentirem inferiores podem querer ter ou usar algo que 0s outros estdao usando.

4.2.1.1 Meninas
As similaridades encontradas nas entrevistas das meninas se referiam ao uso de
maquiagem, acessorios como pulseiras e tiaras, unhas posticas, sapatos, brinquedos e
aparelhos tecnoldgicos, embora também tenham relatado outras semelhancas que nao
relacionadas a bens materiais.
Al’)ela queria botar tiara, botava tiara. Ah, fulana t4 de tiara, eu td de tiara. (Mae
02

Se Fernanda e Ana Teresa trouxerem o0 mesmo Furby, cada uma tem um Furby bom,
elas trazem. Al fica, além da amizade que elas tem os Furby tém. Ai fica dizendo
tipo (pausa longa) Ela fica, em relagdo ao Furby, td dizendo “Oh que bom, que
coincidéncia ndés somos Furbies bons”, ai a outra diz “é, somos mesmo”.
(Menina_12:8)

E aquele sapato que t na moda que fechado na frente e aberto atras (se referindo aos
calcados da marca Crocs). Todo mundo... a minha sala todinha ja t& cheia de
sapato desse. (Menina_16:11)

Elas podem usar os bens para serem semelhantes as amigas e reforcarem o
sentimento de pertencimento ou escolherem consumir para participarem da moda do grupo,
como a Menina_16:11, que comentou sobre sua proxima compra seria um sapatinho que todas
as criancgas da sua sala estavam usando.

Os itens relacionados a beleza feminina, como a maquiagem, por exemplo, foi
observado com um objeto de similaridade entre os membros dos grupos. Foi um item citado
pelas meninas e suas mdes que descreveram que as filhas usavam ou ja teriam usado

maquiagem com frequéncia para ir a escola.
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Acho (as amigas semelhantes)... Assim, na roupa, maquiagem, cabelo. (...) As
pulseiras (Menina_11:12).

A coisa que ela mais liga é maquiagem, lapis de olho, ela gosta de pintar os olhos.
E o neg6cio de maquiagem, esmalte pra ela pintar as unhas quem da sou eu. (Mae
17)

Tem a fase de se maquiar pra ir pra escola, mas ja passou. Elas sempre tém essa
fase, com nove, dez anos, vao pra escola que parece que vao pra uma festa (Mae
01).

Questdo de maquiagem, as meninas gostavam muito de ser maquiadas [...] Era
muito de ir maquiada pra escola. [..] Questdo de maquiagem, as meninas
gostavam muito de ser maquiadas, ndo iam... mas era muito de ir maquiada pra
escola e ela dizia: mainha, fulaninha vai maquiada, e ir mais arrumada.
Maquiada e cabelo alisado, sabe? Mas até que ela diminuiu mais, mas teve um
tempo no comego que ela, eles eram muito de olhar a outra que foi maquiada, foi
de batom, foi de sombra pra escola. (Mae 02)

O uso da maquiagem é um fator que possibilita a similaridade entre os grupos de
meninas. Porém o uso maquiagem pode ser percebido como algo inadequado ao ambiente

escolar, como relatou a Menina_13:10.

Hm... ficam comentando, “ai que bonitinho, ndo sei o que” (imitando as outras
criangas). Eu ndo, nam, muito chamativo, desnecessario, se fosse pra alguma
festa, mas pra escola, vai suar, ai depois fica borrado “estou borrada, ai meu
Deus!”[ironizando as amigas] (Menina_13:10).

O uso de maquiagem ¢€ interpretado como reflexo da necessidade das meninas de
se aproximarem do universo adulto, corroborando os apontamentos de McNeal (2000) e Cody
e Lawlor (2011). Pode ser a necessidade de parecerem mais velhas e esforco de vaidade para
ficarem mais bonitas, esta ultima parece ser uma preocupacao nao apropriada com a idade,
mas segundo os autores supracitados faz parte da fase liminar.

A importancia da similaridade para as meninas pdde ser percebida pela fala da
Menina_03:11, que ao escolher seu caderno da escola. Ela optou por um que ndo considerava
tdo bonito, mas que por estar sendo usado por suas amigas com quem se identifica despertou

seu interesse levando-a a compra-lo.

Petit Poa [marca de caderno] é de umas meninas que tem [tema do caderno é
ilustrado por desenhos de meninas]. O mesmo caderno que minhas amigas
também tém, a gente comprou l& no Modelo [nome de papelaria] em frente a

minha escola. [...] N&o, ndo é muito bonito n&o... (Menina_03:11).

Mesmo que ndo tenha verbalizado, sua atitude reflete o “conforto” de ser
semelhante ao grupo através da similaridade dos produtos exibidos. Apesar de ndo preferi-lo

ela se sentiu bem com sua escolha.
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Na época da pesquisa havia uma moda de pulseiras de el&stico em todas as escolas
das criancas entrevistadas, das duas cidades, se configurando como um fenémeno difundido
entre classes altas e baixas. Todos ficaram semelhantes por causa do uso ou confeccdo das
pulseiras, fossem meninos ou meninas. Alguns disseram gostar mais e outros menos, mas
possivelmente todos aderiram a moda.

O Menino_14:11, quando questionado sobre a moda das pulseiras no primeiro
momento teve o impulso de criticar as meninas chamando-as de ‘chatas’ porque ficavam
‘chateando’ os meninos tentando fazé-los usar as pulseiras. Porém, no decorrer da entrevista,
foi possivel perceber que ele chegou a usar algumas e até a confecciona-las, provavelmente
para ndo ‘ficar de fora’ e néo correr o risco de ser diferente de uma forma negativa, pois além
das meninas, seus amigos também faziam as pulseiras. Fica claro em seu discurso, que
qguando um tipo de moda chega ao colégio, acaba havendo aderéncia de todos os grupos:

Achava legal. Muitos achavam que era sem graga so que depois sdo... Eu vi que era

interessante. No Motiva tem esse negécio que infecta um, infecta outro.
(Menino_14:11)

Tem o momento de moda. Atualmente é a moda das pulseiras de liga, entédo de
repente eu vejo Menino_09:9 fazendo pulseira (Surpresa). [...] Como assim, né?
“Ah eu quero, quero pulseira de liga, quero pulseira de liga!” (Mé&e imitando o filho)
e a pessoa fica sem saber, eu achava que ele ndo ia fazer era nada e t4 14 o tempo
todo, virou uma fabrica de fazer pulseira de liga porque todo mundo na escola
esta fazendo pulseira de liga, inclusive virou um comeércio. (Mae 09)

Para a surpresa da Mae 09 seu filho aderiu a tendéncia e chegou a confeccionar e
vendé-las e sua observacdo é de que isso aconteceu porque ele foi influenciado pelos pares.
Algumas das criangas fabricavam as pecas, independente do sexo ou classe social, nas duas
cidades em que as entrevistas foram feitas.

Alguns deles as vendiam pelo valor de um a dois reais. Nesse contexto as
pulseiras eram simbolos de semelhanca entre as criancas dos dois géneros e também uma
fonte de renda para alguns. O comércio dessas poderia ser motivado dentre outras pela
possibilidade de ter um dinheiro extra além do que lhes era dados por seus responsaveis, ou
até em substituicdo do que poderiam pedir aos seus pais, como era 0 caso da Menina_11:12

gue contou cobrir seus pequenos gastos com esse dinheiro.

4.2.1.2 Meninos
As semelhancas mais citadas entre os meninos foi 0 gosto pelas tecnologias e 0s

jogos virtuais através dos tablets, computadores ou video games. O Xbox foi o aparelho mais



89

citado e desejado entre eles e 0 assunto que disseram ser mais comentado entre os grupos de
pares era relacionado aos games de videogame ou de computador.

As mées disseram que eles passam a maior parte de seus tempos de
entretenimento em casa buscando dicas sobre 0s jogos que compartilham com os amigos, e 0
jogo mais citado pelos meninos foi o Minecraft e outros do género. Eles passam horas se
informando sobre 0s jogos e assistindo videos em busca de dicas relacionadas a como jogar

melhor.

O tablet ele ndo solta, o tablet ele ndo larga pra nada. Até quando ele vai ao banheiro
ele leva o tablet. (Méae 08)

O Minecraft tem pra tudo, tem no tablet, tem no computador, Xbox. (Méae 09)

Quando questionados sobre serem parecidos com seus amigos dos grupos que
participam 0s meninos costumavam dizer que mais se assemelhavam pelo gosto pelos games
e que esse tipo de afinidade facilita sua aproximagdo. O Menino_10:10 conta que chegou um
colega novo no colégio que até conhecia alguns dos jogos que eles usavam, mas ndo tinha em
casa e por isso ndo conseguia conversar com 0S meninos, mas a partir do momento que
adquiriu o jogo passou a ter assuntos em comum e ficou mais proximo dos demais garotos.

Ele nédo tinha, ai ndo jogava, ai resolveu baixar, agora todo santo dia que ele vai
pra escola ele fala. (Menino_10:10)

Na colagem do Menino_10:10 (Figura 8) ele escolheu dois jogos virtuais, o
aparelho de videogame Xbox, e outros objetos que fizeram sucesso entre seus colegas como
uma colecao de livros e gibis que foram moda no colégio durante o ano letivo porque um dos
colegas levou e disseminou a cultura da leitura entre os demais. Martensen (2007) aponta que

0s grupos adaptam suas preferéncias as preferéncias dos formadores de opinido.

Figura 8 - Colagem do Menino_10:10
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Fonte: painel coletado na entrevista.
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O Menino_06:10 explica que ele e outros amigos compartilham além das
atividades e gostos em comum 0s mesmos objetos e essas similaridades fazem com que eles
se identifiguem um com o outro e se influenciem mutuamente em suas compras de
eletronicos, jogos (Figura 9), e essas afinidades contribuem para a manutencdo da amizade.

Tem um amigo meu no meu colégio que a mesma coisa que aconteceu comigo
aconteceu com ele também, que ele ndo ligava pra futebol, ai comegou a gostar. Ele

gosta muito de mdsica. Ai ele agora tem um fone e ele também gosta de celular
essas coisas (Menino_06:10).

Figura 9 - Colagem do Menino_06:10

IMAGENS

Fonte: painel coletado na entrevista.

Para 0 Menino_09:9 a melhor forma de uma crianga se aproximar de seus amigos
¢ “passando novidades um pro outro, olhando no computador”, também se referindo aos
games virtuais que podem jogar no computador e buscar informac6es e dicas sobre eles em

sites especializados na internet.

4.2.1.3 Obrigacéo da similaridade e conformacéao

A obrigacdo da similaridade e conformacdo pode afastar as criancas quando
assumem que as que podem ter as coisas corretas estdo em patamares mais altos que os
demais. Quando a Menina_11:12 foi questionada sobre ser facil ou dificil fazer parte do seu
grupo, a resposta foi que “¢ facil”, refletindo que ndo existe uma cobranga de ter que possuir
algo para participar. Pois, para 0 Seu grupo, assim como para 0S grupos de outros
entrevistados, 0 que importa é apenas que haja afinidades de comportamento, personalidade
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ou costumes entre os que desejam se aproximar. Nesse tipo de grupo as preferéncias pelos
bens podem ser compartilhadas entre os integrantes, mas ndo sdo determinantes para a
incluséo ou exclusdo de alguém, pois importa mais 0 que se é do que 0 que se tem.

Em contraste, quando a pergunta se referia a facilidade de participacdo de outros
grupos de sua sala de aula, a Menina_11:12 disse que ndo seria facil se aproximar de um
determinado grupo, porque, na percepcao dela, existe um padrdo de produtos necessarios para
que alguém possa se enturmar, como ela disse: “tem que ter muita coisa... Telefone. Tem
que ir de brinco pra escola, elas tém ja um estilo que tem que ser seguido” (Menina_11:12).
Esse outro grupo tem um padréo de semelhanca nos bens que usam.

O comentario da crianca pareceu refletir sua percepcdo de que se as outras
meninas tém um estilo (definido pelos bens que usam) superior a ela e suas amigas que
parecem ser mais simples, o que torna a aproximacdo com as outras mais dificil. Além dos
bens, outros fatores como a personalidade das outras meninas devem ter sido considerados
pela Menina_11:12. Pode se perceber que os bens acompanham o padrdo dos grupos e 0s
caracteriza.

A Mae 04 relatou que quando a filha leva brinquedos de meninas isso faz com que
as outras se juntem a ela para brincar. A Menina_04:7 estd enfrentando dificuldades de
interacdo nos grupos de meninas, talvez por ser o seu primeiro ano na escola, e como disse a
mée isso pode se explicar pelo fato da crianga preferir brincar de correr e pular, e no geral ter
preferéncia por brincadeiras que segundo a mde, sdo caracteristicas de meninos, 0 que parece

dificultar a amizade com as meninas.

As meninas gostam de brincadeiras sentadas e de ficar ali concentrada num
negdcio. Menina_04:7 no normal ela é muito inquieta e ela gosta de correr,
pular e ela disse que acha as brincadeiras dos meninos mais interessantes porque
0s meninos pulam, correm e fazem esse tipo de coisa que ela gosta mais, entdo eu
acho que nesse dia que ela levou a casa da boneca Barbie, as meninas se
interessaram por aquilo e brincaram muito com ela também. (Méae 04)

Nesse caso 0s brinquedos possibilitam a aproximacao das criangas que ndo sao tao
préximas, quando possibilitam o brincar e nesse caso de forma mais significativa quando
possibilitam a semelhanca categorico-social ao expressar pertenca de género entre as
meninas, confirmando o constante no modelo das fungbes dos bens de Lundby (2012)
aplicado as criancas.

Percebeu-se que um brinquedo vai ser mais interessante pra crianca se ela tiver
alguém com quem partilhar o momento da brincadeira, se ndo tiver, esse brinquedo pode ser

considerado desinteressante e esquecido mesmo gue seja caro e cheio de beneficios funcionais
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relacionados ao uso. A mesma situacdo foi relatada pelas mées da Menina_04:7 e
Menino_07:9 sobre 0 mesmo brinquedo. Ambos ndo conseguiram compartilhar o brinquedo

(Furby) com os amigos e o “deixaram de lado”.

O Furby é um brinquedo que se ela souber interagir, o Furby interage com ela
também (demonstrando ser um brinquedo muito interessante), mas ela, eu néo sei
se por outras criangas ndo terem e talvez isso ndo ser muito da midia, ela néo
teve muito interesse pelo Furby. E é um brinquedo assim, de todos que ela tem, é o
brinquedo mais caro, mas ndo deu um més, ela enjoou completamente dele, ele
fica ai, entendeu? Nao liga, ndo bota as pilhas pra recarregar, sabe, esse tipo de
coisa. (Mé&e 04)

No caso do Menino_07:9, o desinteresse veio por seus colegas acreditarem que o
brinquedo ndo € apropriado para um menino, desde entdo ele ndo o usou mais. Percebe-se a
importancia da opinido dos colegas em relacdo ao que o0 garoto possui e nesse caso ha uma
dissimilitude quanto ao esperado pelo género masculino na cultura em que 0 menino e seus
amigos estéo inseridos.

Segundo a Mae 14, se o filho ndo tiver o que os amigos tém, ele sera excluido do
grupo, e por isso nota que ele passa pelo estresse de sempre querer acompanhar o que 0s
outros estdo fazendo e comprando. E mesmo ndo concordando com o tipo de brinquedo que

ele pede ela acaba comprando para que ele ndo se sinta “fora” das brincadeiras.

Ai a gente tira (o celular), daqui a pouco os meninos da sala estdo com isso, ai ele é
muito levado pelas criangas do Motiva. A escola Motiva eu acho que tem um
grande defeito, eu ndo sei se é la ou é a fase que ele t4 passando, mas sdo todos
contaminados, um que tem, chegou agora umas armas, umas arminhas... tem até o
nome (lancadores de brinquedo - Nerf®), entdo todos tinham, ele tem que ter.
Carissimo isso. (...) Pronto, ai todos tinham que ter essa arma. Eu nunca dei um
brinquedo pra ele de arma, sempre incentivei a ndo, ai nessa eu tive que comprar.
Uma nota! Carissima! Entdo eles sdo muito contaminados, daqui a pouco vem com
outra ideia, ai todos tem que ter e quem ndo tem é excluido do grupo, e os
burgués, porque 14 sé estuda burgués, entdo, sabe, é muito dificil assim esse lado.
Quando eu coloquei ele 14, ja tinham me dito, mas eu ndo pensei que fosse tanto
quanto, mas ele ¢ muito contaminado pela burguesia do Motiva. (Mée 14)

No exemplo que a méde 14 utilizou para ilustrar a necessidade do filho ter o que os
amigos tém ela citou os langadores que o filho pedia e esse foi um dos elementos que fez

parte do seu painel de imagens (Figura 10).
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Figura 10 - Colagem do Menino_14:11

Telefone (Touchscreen)

« Jogar five night at Freddys 2,
monster legends em geral jogos
futuristicos do séc XXI

« Ser legal

« Ter historia interessante sobre
familia

« Usar oculos

« Nao se influenciar com canais do

youtube

Fonte: painel coletado na entrevista.

Quando as criangas querem fazer parte do grupo, isso se relaciona com aspectos
da construcdo de sua identidade e quando essa busca acontece subsidiada pela posse de bens
materiais de forma excessiva, pode haver consequéncias negativas para o bem-estar individual
(DITTMAR, 2008; LUNDBY, 2012), na busca por fazer parte dos grupos despontam alguns
problemas quando alguma crianca ndo atende as expectativas destes. As motivacdes que
tendem ao excesso, como a preocupacdo em ter algo obrigatoriamente para participar de um
grupo, podem apresentar-se como parte do quadro de vulnerabilidade descrito por Baker,
Gentry e Rittenburg (2005).

Essa vulnerabilidade se caracteriza pela influéncia de fatores internos: por estados
individuais psicossociais onde a motivacdo ¢ manter um status social (conferido pelo ter
algo) para participar dos grupos; concomitantemente com condigOes externas de repressao,
discriminacdo e pressdo dos pares (Baker; Gentry; Rittenburg, 2005). O que leva as
criancas ao desejo de consumirem a qualquer custo. Os relatos das mées 09 e 14 confirmam a
visdo dos autores supracitados.

Quando questionada sobre se alguma vez houve caso de exclusdo do filho por
motivo de ndo possuir algo, a Mé&e 09 relatou que quando ele tinha 7 anos, combinaram que
na compra do material escolar ndo comprariam uma mochila nova, devido a do ano anterior
estar em perfeito estado de conservagéo.

No terceiro dia (da volta as aulas), Menino_09:9, sentadinho na cadeirinha dele:
“Mamée, eu posso te pedir uma coisa? Mas vocé ndo pode ficar com raiva”,
“sim, nem sei 0 que é que vocé vai pedir, entdo pedir vocé pode pedir”, “vou pedir,
mas ndo fique com raiva, por favor” — foi a Unica vez que ele chorou por uma

coisa — “Por favor, compra uma mochila nova pra mim”. Eu disse: o que foi que
aconteceu com a sua mochila? “Todas as pessoas estéo falando que eu estou com
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a mesma mochila do ano passado”. Foi! Eu disse “Esta certo (énfase). Entao
vamos comprar uma mochila nova!”. Porque assim, eu fique naquela: “e agora?”.
Vocé fica pensando assim: compra a mochila nova? A outra estava boa e que ndo era
necessario. Até porque eu ndao sou muito dessa de consumismo, entdo vocé tem essa
tendéncia, né? Néo, ndo precisa! Mas ai na hora que a criancas ta sofrendo. Vocé
percebia que era um sofrimento. (Mée 09)

O Menino_09:9 deixou o combinado de lado e pediu uma mochila nova mesmo
sabendo que ndo seria necessaria uma nova, pois havia entendido ou apenas aceitado que a do
ano anterior ainda estava servindo. Mas a pressdo dos colegas o afetou de modo que foi
preciso quebrar o acordo mesmo sabendo que aquilo poderia aborrecer a mae. O fato de esta
situacdo ser aquela em a crianca chorou pela primeira vez por uma coisa, reflete 0 quanto a
crianca sofreu com aquela situacéo e ndo soube como reagir de outra forma se ndo cedendo ao

que era esperado pelos demais colegas da turma.

Eu conversei com ele, expliquei, porque as pessoas trocavam a mochila, que
compravam uma mochila de baixa qualidade — olha a explicacdo [risos] — eu
disse: compravam uma mochila de baixa qualidade, a mochila rasgou e ai compra a
mochila nova quando muda o ano, sé que a sua mochila é uma mochila de boa
gualidade e ai ela virou o ano, é de boa qualidade e vocé foi cuidadoso, ndo jogou a
mochila em todo canto e a mochila ndo rasgou. Entdo teve toda uma explica¢ao,
mas no final ele fazia assim: “mas por favor, compre outra!” [risos]. “Eu sei, eu
sei, mas POR FAVOR, compre outra". (Méae 09)

A mée ressaltou os valores funcionais da mochila quanto a sua qualidade, 0 mérito
do filho em ter preservado a mochila a fim de convencé-lo de que a cobranca por uma nova
ndo faria o menor sentido. Deu explicacbes a partir de argumentos sobre os aspectos
funcionais da mochila, mas o que estava importando naquele momento eram as questdes
simbdlicas de ter a mochila nova e poder se conformar ao esperado no grupo de renovar a
mochila a cada ano para poder fugir da presséo dos colegas.

A crianga se viu na possibilidade de ter o seu status no grupo comprometido e a
necessidade de fugir da pressdo foi mais importante do que a de manter uma posicéo
consciente de continuar com a bolsa e agradar sua mae. Para ele ndo foi tdo facil pedir porque
esperou trés dias e fez rodeio para poder anunciar seu pedido para a mée.

A Mae 14 relata a realidade da turma do seu filho no colégio onde as criangas
precisam seguir os padrdes de consumo de alguns e esclarece que esses ndo sdo 0s Unicos
grupos do colégio:

Nao entra no grupo deles (se ndo tiver o que os amigos tenham no colégio), ele
ndo entra no grupo, ele ndo brinca daquilo ali. Ele tem que ter, é uma coisa

meio louca, assim, ele tem que ter aquilo, sendo ele ndo se inclui, ndo brinca,
eles vao excluindo mesmo ele. Ele ndo, qualquer um que ndo tenha né. Entdo
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muita gente, muitas maes entram de frente com isso ai. (...) Ai eu disse: ndo, vocé
nao vai. Mas ele ficou louco, desesperado. Ai eu conversei com essa mée, ela disse
que ele (filho da outra mée) ndo vai a nenhum (aniversario), entédo essa crianca ai
ndo estd nesse rol de jeito nenhum, ele esta em outro. (..) mas ele
(Menino_14:11) quer ta naquele grupo e pra ta ali é mais ou menos assim. Ele
ndo diz, mas eu noto e fico incutindo na mente dele: filho, ndo é assim, ndo sdo
0s seus verdadeiros amigos, nao precisa disso, ndo. (...) Essa minha amiga ela nem
liga, ela diz: ndo, eu ndo quero saber disso, esse ndo é o rol de amizade, ndo é.
(Mée 14)

O grupo descrito pela mde € um grupo em que as criancas estdo sempre
atualizadas com os frequentes lancamentos do mercado e as criangas que nao vivem de acordo
com essa dindmica ndo conseguem se enturmar a ndo ser que passem a adotar 0 mesmo
padrdo de consumo. O problema entre essa mae é que ela ndo esta satisfeita em ter que estar
sempre comprando coisas para que a crianca possa ser incluida, nem com a exagerada busca
do filho por fazer parte daquele grupo preocupado com o que possui, pois quando nao segue
cada nova moda 0s outros amigos ndo o aceitariam bem, ou ele proprio ndo se sentiria bem
por ter uma compreensao de que ndo pode ser diferente.

Ainda sobre os problemas existentes foi perceptivel a competicdo entre 0s pares
confirmando as indicacdes de Belk (1988), John (1999) Keller e Kalmus (2009). Esses autores
dizem que na infancia a relagdo com os bens permeia um campo de rivalidade e posse e as
criangcas podem expressar seus sentimentos de competi¢cdo por meio dos bens (BELK, 1988).
Visto que na fase Tween eles comegcam a entender o valor dos bens com base no significado
social (JOHN, 1999; KELLER; KALMUS, 2009).

Eles relacionam os bens com a nocdo dos simbolos e status associados ao
consumo, e podem usar intencionalmente as posses "apropriadas” para alcancar popularidade
(ROPER; NIECE 2009; LUNDBY, 2013) ou para se destacar da multidao e “ser inico” por
meio dos bens que usam (DITTMAR, 2008). Os bens materiais também podem ser usados
pelas criancas no intuito de se equiparar e de impressionar seus pares (GOTZE; PRANJE;
UHROVSKA, 2009).

Ja perguntasse do ténis, mas ndo me importo muito ndo. Ah, os outros? Meu Deus!
Vou nem falar... Eles s6 compra aqueles da Nike, s6 pra se amostrar mesmo
(Menino_10:10)

Agora |4, porque as pessoas da escola dele sdo pessoas mais humildes, sabe assim?
Nio sdo como essas pessoas que sdo “Oooh”... que tem condigdes. A renda familiar
ndo é tdo alta, é porque...e também ndo é tdo baixa, mas quer que o filho tenha uma
educacdo de qualidade (Mae 10)

O que acontece quando alguns de seus colegas ou outro chegasse com um Iphone?
(entrevistadora)
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Al ele ia se enturmar féacil porque o Iphone ele ia ter muitas qualidades, ele ia
chamar muita atencdo... Tem um menino na minha sala que ele chegou e tinha um
Iphone ai ele vendeu e comprou outro porque o pessoal tava em cima direto sé
pedindo querendo jogar direto ai ja tinha tomado o celular dele porque o pessoa
era pegando direto pra jogar ai ele vendeu e comprou um da Samsung
(Menino_06:10)

Nesse sentido de assim né, se sentir mais assim, mais chamativa, entre 0s
amiguinhos (Mée 02)

Al eu percebo nesse grupo agora uma diferengazinha entre as meninas, no
outro tinha também, a gente percebia que a gente que saia mesmo, tinha os casais
que a gente via que tinha o padrdo de vida mais alto, outros mais baixos, mas isso
nunca teve confusdo entre essas criancas, sabe? Mas nesse, ndo sei se é a idade
gue ta causando isso, ja umas duas ou trés eu vejo brigando por isso, ela ainda
eu num vi ndo brigar por isso nao. (Mée 03)

As vezes, depende da pessoa, porque tem crianga que tem mesmo, que elas levam
pra, assim, ver os outros querendo jogar e ndo deixar. [...] Muitas também
mentem dizendo que tém. [...] Sei I& o porqué, porque elas querem que 0s outros
fiqguem com inveja. (Menina 17:11)

A partir das falas é possivel confirmar que nessa fase as criangas entendem o valor
de bens com base no significado social (JOHN, 1999; KELLER; KALMUS, 2009). Eles
podem usar seus bens para competir, por status ou outros motivos, e nessa competicdo podem
vir a ndo querer emprestar 0 que possuem para se manterem em uma posicdo de igual para
igual com 0s que possuem ou superiores aos demais.

Eu percebo as brincadeiras delas (da Menina_04:7 e a filha da empregada) assim,
ndo tem nada de, essa coisa de mostrar que tem isso, tem aquilo ou ficar... Nao
percebo a Menina_04:7 fazer esse tipo de coisa. Quando eu t6 dentro de casa que eu
vejo elas brincando ela sempre compartilha os brinquedos, ela ndo briga, sabe,
assim, ela compartilha. Que é diferente um pouco da que mora aqui no prédio e
guem tem as coisas como ela e que a Menina_04:7 ja& é um pouco mais

enciumada das coisas dela pra emprestar, pra compartilhar com a outra
amiguinha. (Mée 04)

A Mée 04 relatou que sua filha ndo tem problemas em dividir seus brinquedos
com a filha da empregada, mas em relacdo a vizinha de mesmo nivel socioecondmico ha
resisténcia. Essa resisténcia em emprestar somada as brigas (subentendidas pela fala da mée)

podem explicar a competicdo existente entre elas.
4.2.1.4 Percepcdo sobre a importancia de manter a identidade

Além da necessidade de similaridade é importante observar que pode existir entre
0s Tweens a percepcao de que cada crianca precisa preservar o seu estilo proprio por meio dos
bens que usam. Quando questionadas sobre escolherem suas coisas para ficarem diferentes

(superioridade ou apenas distingdo) ou parecidas (desejo de similaridade) das suas amigas:
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algumas criancas interpretaram o “ter coisas parecidas” de foram negativa com lembrangas
em que elas tiveram bens iguais aos das amigas e houveram conflitos. Ter algo exatamente
igual ao do amigo pode ser percebido por algumas crian¢as como algo negativo, no momento
que alguém possui alguma coisa igual ou muito parecida pode a ver uma insatisfacdo por
parte daquele que se sente imitado, pois ele deseja ser exclusivo e diferente dos demais para
que possa s sentir superior. Como se pode perceber nos discursos a seguir:

E mais para ndo haver conflitos, como ja aconteceu. (...) Eu prefiro ficar mais

diferente, porque uma vez eu comprei uma calca parecida (com a da amiga), a outra

(a amiga) ficava dizendo que eu estava imitando ela. Ai rolou conflito, mas depois
a gente ficou amiga de novo. (Menina 17:11)

Praticamente a gente ndo gosta muito ndo (de ficar parecida), mas se alguém
aparecer com alguma coisa parecida a gente nem liga. (Menina_16:11)

(Escolho) Pra me achar mais baixa e elas se acharem também. Para se achar, elas
entre a gente, pra achar ela mais superiores que a gente. (...) Pra ndo ter essa briga ou
entdo ficar do mesmo jeito pra ndo ter confusdo (de alguém se sentir melhor ou
pior). [...] (Menina_15:11)

(Me inspiro em) A minha ex-amiga. Porque ela tem um estilo bem legal e o que ela
usa eu acho bonito, mas eu tento ndo parecer igual ao dela, tipo, se ela compra
um laco rosa pro cabelo ai eu compro um vermelho. (Menina_16:11)

Para a Menina_15:11 é importante que ndo haja no meio do seu grupo de amigas,
demonstracdo de superioridade por meio do que usam, existe a necessidade de que todas
estejam no mesmo nivel para que ndo incentivar a competicdo ou para que nenhuma delas se
sinta inferior. Uma visivel mencdo a existéncia de preocupacdo com o status que os bens
podem conferir a quem os usa e do sentimento de competicdo que pode existir entre 0s
Tweens.

Mesmo que elas admirem e usem coisas parecidas, como o laco citado pela
Menina_16:11, elas preferem ndo deixar isso evidente, disfarcando para que a outra crianca
ndo perceba que admiram seu estilo. A ‘ex-amiga’ ja foi amiga intima da Menina_16:11 e
trabalha como modelo, sendo por isso admirada pelas demais e, portanto, é uma formadora de
opinido no colégio. Admitir sua admiracdo seria admitir que a crianca inspiradora fosse
superior o que nao seria desejavel principalmente pelo desentendimento existente entre elas.

De acordo com a Menina_13:10 existe “também um pouquinho (preocupagdo em
seguir as tendéncias dos amigos). As pessoas gostam mais que sejam diferentes, cada um
com seu estilo. Mas essas pulseiras, por exemplo, tem um monte de gente que quer que
sejam iguais, mas nao tem muito isso (a obrigacao de ser igual)” somada ao seu discurso, ela

admite que algumas criangcas podem gostar da similaridade, mas ha também de forma mais
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importante (para ela de forma bastante evidente), a necessidade individual de expressdo da
sua autoimagem. Tal constatagéo vai ao encontro do que diz Baudrillard (2009) sobre os bens
serem importantes para o individuo ndo apenas pela necessidade de conformidade, e ainda
com Dittmar (2008), que aponta que 0s bens podem servir para o individuo se diferenciar de
outros.
Tem variedade de celular, ndo, tem variedades ndo, mas assim, tem galaxy, tem o
Pocket que trés meninas tem la na sala, Talita, Malu e Lais, as outras tém Iphone,
Ipad essas coisas. Eu tenho Galaxy Duos, mas assim, s6 eu tenho o Galaxy Duos e
eu gosto disso porque eu gosto de ser, eu ndo gosto de ser igual igual [énfase] as
outras pessoas, eu gosto de ser eu. Ai eu ia comprar o Pocket, mas eu gostei do
da minha prima, o celular dela é igual a0 meu e o0 da minha tia também, eu gostei
do dela e quis comprar, entdo foi uma influéncia. Eu gostei do dela. Também eu ndo
gosto dessas coisas miudinhas, eu ia ficar “o que? O que é isso na tela? Que tem
um jogos que eles ja sdo bem pequenos, ai como a telinha era maior ai eu comprei
e era s6 um precinho bem pequenininho ai eu comprei. Também pra ver se chega
perto do da minha mae que é desse tamanho, é granddo. Os dos pais costumam
ser sempre grandes, um pouco. O do meu pai é bem granddo também Mas

nenhum deles tem tablet, s6 eu que tenho, mais pra baixar jogo mesmo que eu nédo
ligo muito” (Menina_13:10)

A Menina_13:10 externa a sua necessidade de ser diferente, ter a sua propria
identidade, ndo sendo igual as amigas do colégio, entdo ela escolheu um aparelho igual ao da
prima e da tia porque gostou do modelo, do preco e da tela. Ela ia comprar o modelo Pocket
que seria 0 mesmo das amigas do seu grupo, mas preferiu o outro por questdes funcionais. Ela
gosta de demonstrar que faz suas escolhas de forma consciente e aponta uma descri¢do de
caracteristicas funcionais do aparelho. Mas avisa que ndo quer ser igual as amigas e que para
poder expressar 0 eu dela ela ndo quer ter o mesmo modelo de celular, mesmo que tenha tido
alguma influéncia, ela quis deixar claro que ndo foi das amigas. Ela se mostra em uma
posicdo defensiva, dizendo que ndo liga muito em ter um tablet, se justificando de algo,
porque provavelmente acredita que se valorizar ter um tablet por razdes além das funcionais
seria futilidade.

Outra motivacdo da Menina_13:10 para escolha do celular foi ter um que fosse
parecido com o da sua mae, que, segundo a crianca, € um modelo maior e melhor. Quando
comenta do celular do pai e da mée a crianga demonstra vontade de usar algo que os adultos
usam, pois no entendimento dela os bens que os pais possuem costumam ser melhores do que
os dos filhos. Essa passagem corrobora a ideia de Cook e Kaiser (2004) e Cody e Lawlor
(2011) de que as criangas no estado liminar, entre infancia e adolescéncia, particularmente as
meninas desejam produtos que lhes confiram independéncia e ter um bem que se aproxime

dos produtos dos adultos causa essa sensagao.
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As criancas se preocupam em fazer suas escolhas ndo apenas para serem iguais ou
parecidas com as amigas, embora essas possam lhes inspirar, como esclarecem as falas a
sequir:
Né&o, eu sempre compro coisas que sdo minha cara. (Menina_11:12)

Vou sim, eu ndo deixo ela comprar nada pra mim s6 [sentido de sozinha], porque ela
né&o sabe as cores que eu gosto. (Menina_16:11)

Se todo mundo ta usando ela prefere ndo usar. Vocé pode comprar roupa com ela
e dizer: Menina_01:11 néo ficou legal, “Ah, mais eu gostei” (representando a filha),
pronto acabou-se, isso ninguém muda ndo, isso desde uns dois aninhos de idade.
(Mé&e 01)

As criancas também precisam ter sua prépria identidade, ndo apenas porque ndo
guerem ser vistas como imitadoras, mas porque precisam afirmar e demonstrar que de fato
tém sua propria identidade, que pode ser externada pelo que usam, confirmando a abordagem

de Belk (1988) sobre a importancia dos objetos como parte da identidade das pessoas.

4.2.2 Comunicacao

Os aparelhos tecnoldgicos fazem parte da interacdo dos grupos a medida que
possibilitam a comunicagdo entre os pares. Além de possibilitarem a comunicacdo dos pares
quando estiverem a distancia, os celulares e tablets contribuem para que as criangas possam
brincar juntas, sendo uma facilidade proporcionada por aparelhos que possuem dupla funcao.
Os smartphones, tablets e computadores podem ser usados pelos Tweens para brincar, realizar
pesquisas escolares e se comunicar, de modo que podem além de suas caracteristicas
funcionais, possuir funcdes simbdlicas para a inclusdo nos grupos a medida que possibilitam

proximidade entre as criancas para além do colégio.

Porgue eu quero ter celular pra falar com todo mundo da minha sala. (Crianca 2)

O grupinho das meninas que ficam juntas, vocés tem contato fora da escola ou sé na
escola? (Entrevistadora)
E. Dentro de casa também porque a gente conversa pelo Facebook. (Menina_15:11)

A Menina_02:8 insiste que precisa de um celular, mas ndo consegue ganhar
porque a mae acredita ndo ser necessario para alguém de oito anos. De acordo com o

entendimento da Mae 12, o celular ndo € interessante por que:

Como é que ela vai interagir com o colega se ela t4 ali presa? Inclusive s6 faz
reforcar a fase egoica, né? Pela faixa etaria se for adentrar na psicologia tem a fase



100

do eu, "é meu", "eu". Entdo a gente ja tem que ir trabalhando isso de forma
pedagdgica pra crianga ir reconhecendo também o outro. Ai quando vocé da esse
tipo de brinquedo, que ndo chamo de brinquedo, vocé ta estimulando essa fase
egoica. Entdo ao invés de ele evoluir, ele fica preso nessa fase e leva pra vida futura,
né? (Mée 12)

A Menina_15:11 também ndo consegue convencer a mae que lhe compre um
celular e utiliza o computador para interagir com as amigas pelo facebook. As Criangas 11, 16
e 17, estudantes de escola publica, também ndo tém aparelho mével com tecnologia que dé
suporte as redes sociais online usadas pelos amigos e sentem necessidade de té-los. As redes
sociais citadas foram facebook e whatsapp. E para ndo se sentirem “fora do grupo”, essas
meninas costumam usar computadores em lanhouses para suprir a necessidade de
comunicacao e também poderem participar dos momentos online dos grupos do colégio ou
outros e para suprir a falta de similaridade de ndo possuirem smartphones.

Na realidade das criancas das escolas particulares, esses aparelhos também podem
dificultar a interacdo no brincar quando a tecnologia do aparelho de alguma crianca nao for
compativel com os jogos que as outras estdo usando, isso pode separa-los:

Na verdade, eu gosto muito de mexer no celular, mas eu acho que tipo, separa,
porque tipo, tem um celular que ndo da pra baixar um jogo que a outra joga, ai

fica meio separado. Mas eu adoro mexer no celular, eu gosto. Mas eu adoro mexer
no celular de todo jeito. (Menina_03:11)

Para os Tweens mais novos (7-9) ter um smartphone é um simbolo de
independéncia e portanto um marcador de que sdo parecidos com os adultos, conforme
apontado por McNeal (2000) esse desejo faz parte das necessidades dos Tweens. Para 0s mais
velhos essa necessidade é presente, mas se destaca a preferencia com determinadas marcas
mais caras como o Iphone da Apple, enquanto que os de escola publica ndo sdo se
demonstraram exigentes com a marca desses aparelhos, desde que desempenhassem funcdes

que os celulares tradicionais ndo tenham e que acessem as redes sociais citadas anteriormente.

4.2.3 Marcas
Essa secdo tem o objetivo de apresentar as relagdes que os Tweens tém com as

marcas individualmente e na relagdo com o0s grupos

4.2.3.1 Relacéo individual com as marcas
A partir dos dez anos os Tweens desejam as marcas por motivos simbolicos,
enguanto que os mais novos desejam por questdes mais funcionais (ROPER; SHAH, 2007). O

que foi confirmado quando as entrevistadas de sete e oito anos ndo demonstraram relacéo de
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admiragdo com marcas a ndo ser de fato por questdes funcionais. Quando a Menina_04:7
explicava sobre seus bens falando os nomes de suas marcas ela sempre realgava as qualidades
de conforto ou diversdo que esses objetos poderiam lhe proporcionar.

Ja 0 Menino_06:10, de dez anos, explica sobre as marcas dos tablets que ganhou e
do que gostaria de ganhar com base nas qualidades funcionais deles, o que demonstra a sua
motivacdo para desejar o Ipad principalmente por esta razdo funcional, da mesma forma que
ele explica a sua predilecdo pelas bolas de futebol da Adidas® por elas serem macias e boas
de agarrar. Ndo que ele ndo tenha consciéncia das caracteristicas simbolicas das marcas

desses produtos, mas deixou subentendido que as valoriza mais por seus aspectos funcionais.

Eu ganhei um da Samsung s6 que eu queria o Ipad, s6 que ai ele era muito
caro. (Vocé acha que é a mesma coisa, que da no mesmo?) A mesma coisa ndo é
porque o Play Store do Ipad tem um processador bem mais rapido que o da
Samsung. (Menino_06:10)

A mae da Menina_02:8 explica que a filha ndo tem apego com marcas porque ela
também ndo se importa, e diz que mesmo a filha conhecendo algumas marcas famosas de
roupas infantis ndo tem nenhuma preocupacéo de usar esse tipo de roupas, e da mesma forma
que a Menina_04:7, ela prefere as roupas por suas cores ou estampas.

Agora o que eu acho que Menina_02:8 ndo seja muito de marca é porque eu
também ndo sou muito de marca, eu visto roupa de todas as marcas, assim, eu nao

tenho uma marca de roupa, o que eu gostar, eu compro. Se ndo tiver marca, eu
também compro. (Mae 02)

A filha da empregada tem a mesma sandalinha da Menina_04:7, entendeu? E
assim, por coincidéncia elas descobriram que elas tinham a mesma sandalinha
porque a menina chegou com a sandalia e a Menina_04:7 também tava com a
sandalia e assim, pra ela isso ndo é uma coisa ruim, ou deixou de gostar da sandalia
porque a filha da empregada tava usando a sandélia, porque tinha uma sandalia igual
né? Porque ndo é a marca realmente, ndo é. N&o vejo a Menina_04:7 sendo
influenciada por marca ndo. A Lara ja (filha mais velha de 13 anos). (Mae 04)

A mée 04 relatou que a crianca tem uma situacdo de neutralidade quanto a marca,
pois estava usando uma sandalia barata, sem marca, que a filha da empregada também usava e
que pode adquirir e ndo teve nenhum tipo de problema com isso, mantem a mesma predilecao
por aquela sandalia. Justifica que sua filha ndo se importa com marcas a partir do seu
parametro de comparacdo com a filha mais velha (de treze anos) que valoriza as marcas das

coisas desde mais nova.
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Segundo a Mé&e 04 e a Mae 02 suas filhas preferem produtos que tenham
personagens licenciados, como Barbie e Monster High. De forma similar a Menina_12:8 que
comenta sobre as coisas que 0s amigos tém no colégio citando suas marcas das mochilas e
expressa sua admiracao por elas. As trés criangas em questdo estdo na faixa de 7 a 8 anos. A
Mée 12 confirma a preferéncia da filha por roupas que tenham personagens e que ela ndo tem

apego com marcas mais famosas.

Elas tém uma bolsa, tem uma, tem cada bolsa diferente, dos mais adorados. Ai tem
uma mochila da Minney, uma bolsa da Monster high, uma bolsa da Tinkerbell,
uma bolsa da Moranguinho que é minha, uma bolsa da Jolie, uma bolsa da Barbie,
é tudo uma reviravolta. (Menina_12:8)

Tem umas coisas que ela (Menina_12:8) ganha, Lilica Ripilica, que tem umas
marcas mais fortes, ela ndo usa muito quanto uma mais simples, que ela acha
gue veste bem nela, tanto... talvez isso ela sempre teve. Ai ela gosta muito que a
gente vai muito na Marisa [loja de departamento] porque tem umas colecGes de
personagens que ela gosta. (Mae 12)

O que tiver com Barbie, com Monster High, o que tiver assim, elas querem, nao é
s6 de roupa ndo, é produto de forma geral, xampu, condicionador, perfume, escova
de dente e pasta, também pesa muito, porque é tudo igual, mas ai é sé porque a
pasta é de tal marca, é da Barbie, ai ja faz a diferenca, pra elas ja faz a
diferenca. E blusa, se tiver qualquer coisa da Barbie elas também querem, da
Barbie, da Monster, dessas outras princesas, ndo é a etiqueta da Barbie, é s6 a
imagem mesmo. (Mée 02)

As méaes explicam que as roupas podem ser compradas em qualquer lugar que as
filhas irdo gostar independente da marca desde que tenham os personagens que admiram, e
isso serve pra todo tipo de produto que tenha os personagens.

Na percepgdo da Mae 04 existe uma diferenca entre o perfil de comportamento
das criancas da cidade em que moraram (grande centro urbano) e da que moravam na época
da entrevista (cidade interiorana). No grande centro as criangas eram muito preocupadas em
usar roupas e demais objetos de marcas premium e isso exercia forte influéncia sobre as

criancgas, que sentiam a necessidade de usar marcas para acompanhar a tendéncia do grupo.

E ai Lara, como é aqui em Campina Grande? Ela falou assim: A vida aqui parece
melhor. Ai eu falei assim: E? Como assim é melhor? Ela falou assim: E mais
simples, é mais tranquila. Entdo assim, é como se talvez ela I3, ela tivesse uma
pressdo sobre essas coisas e uma influéncia de amigas por essas coisas de
marca. (...) Recentemente a gente foi |4 em Santa Cruz [cidade onde foram buscar
roupas mais baratas] e assim, eu comprei muita roupa pra ela. (...) E eu vejo ela
usando todas (a crian¢a acumulava em excesso roupas caras que ndo usava). E ela
tem muito essas coisas dos coleguinhas do colégio, de jantar naquele Daikon
(restaurante caro). Assim, sdo restaurantes mais, nivelzinho, é... entendeu? E ela
vai com essas roupinhas que ela comprou da feira e ela fica toda empolgada.
Vestes as roupas e vai toda animada. (Mée 04)
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Diferente da realidade da cidade interiorana onde residiam (no momento da
entrevista), periodo em que a filha mais velha (de 13 anos) deixou de cobrar roupas de marca
porque o ciclo de amizades, mesmo que formado por pessoas de alto poder aquisitivo, ndo
tém esse tipo de cobranca. Essas cobrangas causavam mal estar na crianca, e a mée percebeu
que ela deixou de se sentir pressionada a ter um alto padrdo de consumo que girasse em torno

das marcas, mesmo tendo uma renda familiar alta.

4.2.3.2 Relagdo dos grupos com as marcas

Segundo Roper e Shah (2007) e Roper e Niece (2009) existem as marcas
“corretas” no universo dos Tweens de acordo com o que julgam ser importante possuir, € 0
uso dessas marcas, faz o status social aumentar. A Mae 03 relatou uma ocasido em que as
amigas de sua filha tiveram uma briga devido a supervalorizarem o valor simbodlico das

marcas, e informou que esse tipo de confusao € recorrente:

E porque fulana brigou com sicrana porque sicrana ganhou uma bolsa da
Kippling e colocou a foto. Provavelmente sicraninha, coitada, foi a primeira bolsa
da Kippling que tem ai a outra amiguinha dela que estuda com ela desde o jardim se
irritou com a outra, “ah, ndo € original ndo, s6 tem um P”. Ai comegou a brigar
por conta disso. Af assim eu percebo a diferenga entre as duas que discutiam
provavelmente uma, a que ganhou a bolsa e gostou, eu ndo conheco, mas tava feliz.
A outra devia ter muitas e queria mostrar que a dela... Ai eu percebo nesse grupo
agora uma diferencazinha entre as meninas, no outro tinha também, a gente
percebia que gente que saia mesmo... tinha 0s casais que a gente via que tinha o
padrdo de vida mais alto, outros mais baixos, mas isso nunca teve confusdo entre
essas criancas, sabe? Mas nesse ndo sei se é a idade que t& causando isso, ja umas
duas ou trés eu vejo brigando por isso, ela ainda eu num vi ndo brigar por isso.
(Mé&e 03)

E possivel perceber que a marca em questio é valorizada pelo grupo da
Menina_03:11, pois foi o primeiro item colocado em sua colagem (Figura 11). A menina que
comprou a bolsa sabia da importancia da marca Kippling para o grupo e quis compartilhar sua
aquisicdo para poder aumentar a sua popularidade e gerou uma situacdo de competicao entre

as demais que quiseram diminui-la por acreditarem que a marca nao era original.
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Figura 11 - Colagem da Menina_03:11

Fonte: painel coletado na entrevista.

Nessa pesquisa percebeu-se, a partir do que as criangas entrevistadas disseram
sobre seus desejos ou dos amigos, que o Iphone é o icone maximo de status de um Tween.
Eles colocaram em seus painéis ou citaram durante as entrevistas a importancia e o seu desejo
pelo aparelho.

Uma das criancgas utilizou o aparelho para dizer que se uma pessoa ndo tem um
Iphone para ocupar uma posicdo de destaque perante o0 grupo ela vai tentar fazer isso de
outras formas:

Uma menina, ela... acho que ela ndo tem... assim, o pai dela ndo compra celular
bom pra ela se amostrar [...] Porque acho que ela pensa que ndo tem um Iphone
entio “vou me amostrar” [expressdao usada para designar destaque].
(Menina_01:11)

A crianca ndo conseguiu expressar muito bem o que queria dizer, mas ficou claro
que existe a ciéncia dentro dos grupos de sua faixa etéaria (11 a 12 anos) de que o status social
pode aumentar com o uso das marcas “corretas”. E no caso da menina que deseja “se
destacar” perante os demais ndo poder ter o Iphone, ela procura outras formas para conseguir
esse status.

O menino de 11 anos explica que as marcas que alguém usa indicam a condigéo
financeira da pessoa. Segundo sua mae ele ndo valoriza marcas de roupas, pois ela e o marido

nao tém o habito de usar marcas:

Podemos dizer que uma [pessoa] pode ser mais rica porque a marca pode ser
mais cara. E o outro pode ndo ter mais dinheiro que a marca pode ser, assim,
boa, ndo t6 dizendo nada, ndo t6 dizendo que ninguém é pobre (se explicando
preocupado). Mas eu td dizendo que a marca pode ser normal, nem ser étima, nem
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ser boa, sem ser ruim e nada. Mas seria uma marca. N&o to dizendo que ninguém é
rico nem é pobre. (Menino_14:11)

Ele é muito menino. Ele brinca, ele curte, sabe. Agora que ele ta despertado pra
roupa mais arrumada, mas ndo de marcas, a gente ndo usa marca la em casa.
Nao, ele nem conhece, ele gosta do verde, entdo tudo que é verde, que ele gosta.
Uma bermuda, sabe, mas tanto faz eu comprar - tem uma amiga minha que vem
dos EUA - tanto faz eu comprar la como ir na Riachuelo e comprar... Ele admira
as cores e eu ndo vivo de marca, eu compro coisas boas, mas ndo... (Mée 14)

Quanto a Mae 07, percebe-se que ela ensina o filho que as roupas de marca
premium ou sem marca (ou marcas populares) tem o melhor valor funcional e pelo discurso
do filho (Menino_14:11) o valor das marcas estd apenas na questdo monetaria que, por serem
mais caras que os produtos sem marca, podem indicar se alguém é rico ou pobre, mesmo que
ele tente explicar que nédo faz essa inferéncia sobre a condicao financeira de alguém a partir da

marca, fica claro que ele faz esse julgamento.

Quando eu cheguei com essa calca (calca que o filho pedia), menina, ele ficou,
chega... "vixe, como é bonita mamée!". Ai eu digo "pronto, mamée ndo comprou?
Nao é a mesma coisa?". Ai eu mostrei a ele pra ver que ndo tinha diferenca
nenhuma, s6 o valor. Pronto, da Pivete (loja de shopping) é um valor e as do cameld
é outra, né? Ai ele disse € a mesma coisa. Assim ele ndo tem porque tem crianga
gue sé quer roupa de marca, né? Nao, ele ndo tem essas besteiras, o que der ele
vai e usa. S6 ndo gosta de usar aquelas camisas, como é? Polo. (Méae 07)

A mesma Mée 07 sobre a compra de uma camiseta do time de futebol do filho:

N&o, ai ele s disse, sé disse assim, quanto foi mamae? Ele per... nessa hora ele
perguntou "quanto foi, foi cara?". Al eu disse "ndo, foi barata”. Ai ele disse "ah ta
certo”. Também ndo perguntou mais nada. Que tem menino que quer saber se é de
marca. Pronto ele ganhou uma (outra camiseta) do Treze (time de futebol) oficial,
que ele é trezeano, ai 6, pega blusa e diz: 'O, ela é oficial. Ganhei!"" - meu
sobrinho também é trezeano - "'...6 minha blusa é da oficial, visse besta? Tu nem
tem!". Ai eu digo: "Pode Crianca 7?" (Tom de repreensdo). Ai ele "t6 brincando,
visse Mateus? Td brincando.".(Mée 07)

O Menino_07:9 (de 9 anos) ndo se importa com a procedéncia da roupa, se foi
comprada no cameld ou em uma loja de shopping onde a méde costumava comprar as roupas
dele quando estava em emprego formal. Porém, quando ha a possibilidade de ter algo de
marca sua posicao indica que entende a relacdo entre a marca e o status. Quando em posse da
camiseta do seu time, que era 0 mesmo do primo, ele foi exibi-la para mostrar superioridade,
0 que indica que ele entende que o uso de marcas tem funcdo subjetiva que pode denotar
superioridade social ou status.

O Menino_07:9, quando repreendido pela mde adotou uma posicdo de

arrependimento, talvez simplesmente pela repreensdo, se desculpou alegando que estava



106

brincando. Nesse caso ele pediu desculpas porque a mae estava perto, mas caso néo tivesse, a
brincadeira teria sido real e provavelmente ele ndo se desculparia. Foi um momento em que a
crianca externou um sentimento de superioridade relacionado a posse daquele bem. Esse
sentimento de superioridade intrinseco ao ter um bem é apontado por Bauman (2013) como
sendo algo incentivado pelo mercado e também se categoriza como um sentimento de
"distincdo das massas”, onde o individuo busca se sobressair perante os outros fazendo uso
daquilo que possui.

A Menina_13:10 expressa sua opinido em relacdo as marcas e explica que no seu
colégio ndo h& uma preocupagdo com as marcas, mas essa pode ser apenas a percepcao dela
em relacéo a essa questdo, ou refletir a realidade do seu grupo de amigas.

E, se a marca, por exemplo, vamos dar um exemplo. Tem uma na feirinha 14 em
Umari, ai suponhamos que tem uma blusinha bem bonitinha que estd em condicGes
pra ser usada, ai tem aqui em Campina, mas foi costurada, feita por uma marca
super cara, ai a blusa ficou, ndo deixou de ter o0 mesmo valor, mas ficou mais
cara por causa da marca, € claro que eu vou comprar na feirinha ta igual s6
muda a marca. E??? Que é que tem uma marca? N&o deixa na escola mais
popular, a gente niio olha ah “fulano deixa eu ver a tua marca pra ver se tu é
meu amigo”, nio, nio tem isso na nossa escola. (Menina_13:10)

Ela ainda diz que as marcas ndo simbolizam nada sobre as pessoas nem sobre 0s
seus estilos, e que os estilos sdo definidos por simbolos como caveiras ou flores, mas nao
associa marca a estilos:

Nao a marca ndo disse nada, ninguém fica “fulano que marca ¢é essa” ninguém fica
assim. O que a pessoa usa as vezes fica o que ela é. Por exemplo, se eu uso caveira,
mas eu nao uso viu? Nunca usei. Eu tenho titulo mais radical, eu gosto mais
dessas coisas de filme de terror, mas eu ndo... ou fulaninha gosta mais de flores ou
de coisa entdo ela é mais quietinha, delicadazinha, educada, entendeu? Mas assim
as pessoa ndo ligam pela marca, mas tem gente que gosta de estar mais formal

adequada para ocasido e tem gente que vai do jeito que quer e pronto..
(Menina_13:10)

A percepcdo dela é diferente do que Martensen (2007) e Roper e Niece (2009) quanto
aos 0s Tweens usarem as marcas para se definir e criar a sua identidade, ou quando percebem
as marcas um simbolo de estilos de vida, normas e valores, e inclusive sdo usadas para refletir
a maneira como os Tweens véem a si mesmos e influenciar a forma como eles querem que 0s
outros os vejam.

Como forma de amenizar a atitude, do filho perante o primo, reprovada pela Mae

07, ela citou que o incentiva a doar as roupas que nédo Ihe servem mais:

Eu ndo gosto que ele se desfaga de ninguém. Pronto, tem umas roupas dele que se
perde [ficam pequenas], ai eu fagco "posso dar?". Ai ele faz: "eu gosto tanto dessa
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blusa, da ndo!" (com sofrimento). "Vamos dar, ndo da mais em tu". "E né? Bora
dar a Mateus". Ai eu vou e dou a meu sobrinho. Porque antes ele ndo dava,
quando se perdia, eu tinha que dar escondido e se ele visse ele dizia: essa blusa é
minha. Ai disse "ndo Ryan ndo pode fazer isso". Pronto! Desde esse dia ele nunca
mais fez isso, ele faz mamde ndo da mais em mim, da a Matheus. [Encenando
dialogo com o filho] (Mae 07)

A Mae 09 também conta que o filho faz doacdes, sempre que ganha brinquedos

novos precisa doar os velhos:

Porque existem outras criangas menores que nunca tiveram acesso a esses
brinquedos e que a gente pode doar isso pra um orfanato, o que é que seja. Ele fez
isso sem reclamar. Porque sempre foi assim, a gente sempre teve esse pratica
sempre la em casa é tipo: fez aniversario e ganhou 30 brinquedos, vocé vai ter que
doar 30 brinquedos; no natal, ganhou 15 brinquedos, vai doar 15 brinquedos. Mas
sempre na doagdo a gente percebia aquele apego. Entdo sempre a gente tinha essa
preocupacdo, e agora ndo, desde que ele virou pré-adolescente, praticamente, e
que entendeu que realmente ele ndo vai brincar mais com aquilo, e inclusive a
bacia do beyblade (brinquedo adorado pela crianca), que € a tal pista 14, ele doou.
(Mée 09)

Em ambos os casos 0 apego da crianga aos seus bens, seja a roupa ou ao
brinquedo, sdo uma expressao do apego da crianga com o significado dos bens. Mesmo que a
roupa nao lhe sirva mais ou que ndo use mais aqueles brinquedos, existe uma relacdo
emocional com os bens que, de acordo com Belk (1988), estdo entrelacados com o self do
individuo e aquele bem passa a ser uma extensdo do self da crianca, por isso a dificuldade em

doé-las.

4.2.4 Generosidade

O brincar é de grande importancia para a crianca e pode ser praticado sem a
necessidade de qualquer artefato como foi enfatizado pelos entrevistados e pode acontecer
como auxilio de alguns objetos. Brincando as criangas podem suprir suas necessidades de
diversao e ainda exercitarem a socializacdo com as outras.

Essa socializacdo pode ser facilitada por meio da expressdo da bondade como
forma do desenvolvimento da identidade social da crianca e esta relacionada a autoexpressao
do individuo que externa suas qualidades e valores pessoais por meio dos bens. A bondade
pode ser expressa pela generosidade quando as criangas dédo ou emprestam algo para as outras
(DITTMAR, 2008; LUNDBY, 2012). De modo que a generosidade pode servir para criar
fortalecer e manter as amizades (LUNDBY, 2012).

As criangas podem associar que o fato de compartilharem os bens pode ajudar na

sua interacdo com os demais colegas e a partir da partilha amizades podem ser iniciadas, a
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medida que os bens podem possibilitar o brincar e atrair novos amigos, como pode ser
observado na fala que segue:

E porque teve uma vez que eu levei um brinquedo pra escola no primeiro dia de
aula e ninguém me conhecia, levei o brinquedo, tirei da bolsa, mostrei a todo
mundo e ja tinha ficado amigo de dois. Era um carrdo, caminhéo, desse tamanho.
(Menino_09:9)

Nesse sentido os Tweens podem usar os bens de forma simbélica. Confirmando os
apontamentos de Lundby (2012; 2013), além de facilitar a aproximacdo, os bens podem
fortalecer e contribuir para a manutencéo suas relagdes:

Elas se presenteiam. E... com adesivo, eles trocam entre eles assim, adesivo,

pulseira, anel de plastico, essas coisas que tem la pra vender numa lojinha dentro da
escola. (Mae 02)

Eu tenho duas, uma que Malu fez pra mim. Ela pega as liguinhas e ela mesma faz,
eu ndo faco porque espreme muito o dedo, ai uma que ela fez pra mim que ela disse
que é a pulseira da amizade, o meu fecho é azul e o dela é rosa, é isso que
diferencia, por isso que ela chama de pulseira da amizade. (Menina_13:10)

A fala da Menina_13:10 exemplifica como elas podem usar bens materiais para
manter e fortalecer a amizade ao se presentearem de uma forma cheia de significados por
meio da “pulseira da amizade”. A expressdo usada para dar nome a pulseira que apoia a ideia
de fortalecimento da amizade vai além do simples fato da generosidade em dar algo, mas
também estd relacionado aos fechos das pulseiras terem cores diferentes, indicando a
preferéncia de cada uma (ela ja havia explicado que sua cor preferida é azul e a da amiga
rosa) e fortalecendo a importancia da individualidade de cada uma ser valorizada em sua
relacdo, confirmando o que a Menina_13:10 demonstra ao longo de sua entrevista sobre a
importancia de preservar a individualidade de cada um.

O compartilhamento de brinquedos, computadores e telefones celulares também
pode contribuir para a inclusdo de criangas que ndo tenham ou nédo estejam com o objeto no
momento da brincadeira. De uma maneira mais profunda, a expressao da generosidade pode
amenizar ou resolver qualquer possivel problema que pudesse haver quando alguma crianca
ndo pode ter “aquele” brinquedo para usar com o0s colegas. E como relatado pelas criangas a
baixo, a generosidade dos outros pode contribuir para que se sintam bem porque podem se
divertir em grupo e ndo se sintam mal no caso de ndo poderem ter aquilo que 0s outros

amigos podem:

A gente pede a eles, "deixa eu brincar”. Quando eles t&o brincando de outra coisa eu
peco a meu amigo, '‘deixa eu brincar um pouquinho®, ai eles deixam.
(Menino_07:9)
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Muitas criancas gostam que os outros tenham celular, computador porque néo
tém, ai gosta que os outros tenham pra brincar também. (...) Bola, a gente jogou
bola, jogou no celular, no computador dela. (Menina 17:11)

Néo (ndo tem problema nao ter), porque elas deixam eu também usar as coisas delas,
o celular, os materiais, elas deixam. (Menina_15:11)

O compartilhamento ou empréstimo dos bens possibilita, além da autoexpresséo
individual daquele que empresta, a melhora do humor e outros aspectos relacionados ao bem
estar daqueles que receberam o bem.

Como dito pela mée, a Menina_03:11 no geral lida bem quando nao pode ter algo
porque sabe que pode usar o dos amigos.

N&o. Pronto, é, nisso eu acho ela (Menina_03:11) resolvida, pelo contrério, ela
quando chegava la dizia: fulano tu joga tanto tempo, ai tu me empresta tanto

tempo? [...] E dizia assim: ndo, eu peco o de fulano, porque Giovana ndo gosta de
emprestar ndo. Que ela jogava no de Giovana e... mas ela aceita isso. (Mae 03)

Depende da crianga. Se ela se importar ela vai ligar ou pedir pros pais de
aniversario, natal essas coisas, ou se 0s pais disserem “ndo vocé ja tem brinquedo
demais, brinque com os que vocé ja tem”, ai ela pede emprestado ou divide pra
brincar. (Menina_13:10)

O fato das criancas compartilharem o que tem entre si de certa forma ameniza os
possiveis problemas que poderiam existir para aquelas que ndo possuem algo considerado
interessante no grupo. E nas entrevistas foi possivel perceber que € comum tanto nas classes
baixas quanto nas altas.

A Menina_15:11 demonstra que o compartilhar € quase uma obrigacdo para a
amizade no grupo, quando questionada sobre o que é importante ter para participar do grupo
ela disse que é necessario que haja partilna do que se tem com as demais amigas. Ela ainda
diz que o compartilhamento é feito exclusivamente dentro do seu grupo de amigas e que 0s
demais colegas de turma ndo dividem O que demonstra que a generosidade nao se estende a

outros colegas que nao aqueles que fazem parte do grupo.

Se eu ganhei uma coisa, pra compartilhar com outra pessoa também. Eu trouxe uma
pipoca, por exemplo, ai elas também pedir, ai eu tenho que dar pra elas, porque
elas s8o minhas amigas. [...] Tinham trés meninas que levavam lanche todos o0s
dias e ndo davam pra ninguém. S6 uma menina né, que era minha filha [filha de
brincadeira]. Ai a menina que era minha filha dava as coisas pra mim e minhas
amigas. (Menina_15:11)

N&o tem gente que é muito amarrada, quem é amarrada comigo eu também néo dou,
porque se elas nos dé a gente também pode dar pra elas. (Menina_16:11)
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Tu ndo comeu nada? Ai ela diz: ndo mainha, eu comi ndo sei de quem que trouxe
ndo sei que. E as vezes eles trocam lanche, ela ja chegou a trocar, mesmo o lanche
dela dar pra amiga e a amiga dar o lanche pra ela, que ela ndo queria. (Méae 02)

A partilha € um exercicio de troca, a Menina_16:11 deixa claro que so
compartilha algo com alguém se esse alguém tem habito de compartilhar com ela. O habito de
compartilhar os lanches no colégio é comum tanto em escolas publicas quanto na particulares

e € em um momento de socializacdo por meio de um bem material, no caso o alimento.

4.2.4.1 A generosidade e 0 ndo ter

E possivel amenizar diferencas sociais quando podem compartilhar o que tem uns
com os outros. A Menina_15:11 ndo se sente mal por nédo ter algo quando se refere as amigas,
a generosidade das outras faz com que a crian¢a nao se sinta mal por nao ter o que as amigas
tém devido as amigas dividirem com ela os objetos com que se importam no contexto do

grupo.

Sei |4 (pausa). E... Eu n&o sei. Do mesmo jeito. Que elas compartilham as coisas
delas comigo. (...) Porque elas deixam eu também usar as coisas delas, o celular, os
materiais elas deixam. (Menina_15:11)

No meu caso, como eu sinto, assim, é meio chato, ver os outros ter e a gente ndo
ter e ja pra ela, por exemplo, “eu tenho um tablet e ela ndo tem”, assim, pra mim,
assim, eu gosto de dividir. As vezes a gente troca, eu fico com o celular dela, ela
fica com meu tablet, a gente fica jogando. (...) Assim, ai um dia eu vou conseguir
ter assim, mais tarde ou mais cedo, vou conseguir. (Menina 17:11)

Como ela se sente quando ela ndo tem alguma coisa que os amigos tém e ela queria
ter? (Entrevistadora)
Explico pra ela que ela tem paciéncia que o dia dela chega. (Mée 17)

4.2.4.2 Comprar amigos?

A tentativa de se "encaixarem" nos grupos pode vir a ser tdo importante para
algumas criangas a ponto de acreditarem que podem usar os bens para “comprar amigos” e
passam a se preocupar no que podem fazer para ndo serem excluidos ou apenas passarem a
fazer parte de um novo grupo (LUNDBY ; 2013).

Segundo a mde, o Menino_14:11 tinha o habito de comprar chocolates e balas
para 0s amigos diariamente, pois levava uma quantidade de dinheiro além do necessario para

comprar o seu lanche, como descreve sua mae:

Ele se importa em ter amigos. Eu percebo isso, sabe, que ele se importa em ser
amigo daquelas pessoas. Porque eu digo pra ele, por exemplo, ele tinha um amigo
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l4 que quando eu soube, ele dava um chocolate [...] entdo ele compra chocolate ou
chiclete no inicio da aula e da pra os amigos, pra todos. E quando eu descobri, eu
perguntei por que que ele fazia isso. Ai eu percebi, ele ndo me disse diretamente,
mas é pra aquelas pessoas serem amigas dele, ai eu disse: meu filho, uma pessoa
dessa ndo é sua amiga. [...] Quando eu mandei ele parar de dar, ai aquelas
criancas relutaram: Vocé ndo vai ser mais meu amigo, vocé ndo ta mais me
dando mais nada. Sabe? Eu fico tentando explicar, uma pessoa dessa ndo é sua
amiga. Seu amigo é, por exemplo, Guilherme, Guilherme ndo precisa de nada
disso. Guilherme pede chocolate a vocé? N&o. Vocé da a ele? Néo. Ent&o ele dava
aquelas que ele queria que fosse amigo dele. (Mée 14)

Todavia, na interpretagdo da mée, seu filho estava sendo vulneravel ao acreditar
que comprando chocolates, para aqueles determinados meninos do colégio, isso faria com que
eles 0 aceitassem ou o mantivessem em seu grupo. Quando ela fala “que ele se importa em
ser amigo daquelas pessoas” esta falando de um grupo especifico a quem ja se referiu antes,
gue mantém um alto padréo de consumo e provavelmente sejam 0s meninos mais populares
da classe que estudam.

Ao perceber a vulnerabilidade do filho, em sua necessidade de ganhar
popularidade ao se esforcar sempre e de varias maneiras para agradar esse grupo especifico, a
mde faz referéncia ao amigo Guilherme como sendo o amigo verdadeiro, j& que esse ndo
precisa receber nada material para manter a amizade. Quando o Menino_14:11 deixou de dar

0s doces para 0s amigos, esses 0s afastaram do grupo:

Al eu disse assim: entdo ele ndo é seu amigo, Menino_14:11, por que... ai eu disse
pra ele, eu disse: ta vendo que eles ndo eram seus amigos. Eu lhe disse o que?
Vocé ta debaixo do cabresto dessas pessoas, dando, entdo vocé ndo tem que dar,
amigo ndo é assim. Qualquer pessoa que tenha interesse em vocé ndo é seu
amigo, se afaste dessa pessoa. Ai depois ele foi percebendo que essa pessoa ndo
era o que ele... eram realmente 0 que eu tava dizendo. Al disse: olhe, mae,
fulaninho nao ta sendo mais meu amigo. Ai a gente disse: ele é seu amigo? Ele
ta tendo essa consciéncia que néo precisa disso. (Mée 14)

O Menino_14:11 estava tentando se encaixar em um grupo, a ponto de tentar
comprar o lugar, o espaco para estar naquele grupo dos populares e entendeu que a amizade
nao era “verdadeira”, pois s6 permanecia enquanto havia o pagamento por meio dos doces. A

Mée 14 explica sobre o valor da amizade e que o filho ndo precisa ter algo para ter amigos.

4.2.4.3 Problemas quando se é generoso

As vezes as criangas tém problemas em emprestarem os seus bens. Quando as
outras ndo tém cuidado nem respeito pelo que é delas podendo quebra-los e isso altera a sua
expressdo de generosidade. Ou quando pode haver algum tipo de sentimento de competicéo

entre as criangas como comentou a Mé&e 04 em relacdo a sua filha ndo se sentir bem
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emprestando seus brinquedos para a amiga de mesma classe socioeconbmica enquanto
empresta tranquilamente para a amiguinha em condigdes financeiras inferior.

A Mée 09 conta que aconteceu uma situacdo em que o filho levou um brinquedo
caro e desejado e 0s outros meninos queriam quebra-lo, depois do episddio ele resolveu que
néo levaria mais brinquedos para a escola.

No comecinho ele levava brinquedo (para o colégio), quando ele percebeu, e ele é
sempre muito cuidadoso, quando ele percebeu que as outras criangas poderiam
quebrar os brinquedos dele, ele parou de levar brinquedo. ai eu sou aquela que
fico: “Crianga 9, hoje ¢ a sexta-feira do brinquedo! Vamos escolher o brinquedo
pra levar”. Ai ele mexe, mexe, mexe, mexe, mexe, mexe, mexe 14 num monte de

caixa de brinquedo e (diz) “eu ndo tenho nada pra levar”. Mas eu sei que nao é
“nio tenho nada pra levar”, € o receio de que aquele seja quebrado. (M&e 09)

Ai ele tem o maior ciume (dos brinquedos), ai chega meus sobrinhos, ai brinca:
"Menino_07:9, pega aquele teu carrinho”, ele faz, "oh o dedinho (balancando o
dedo), ndo, deixe ele ai”. (...) Porque ele mesmo diz, "ndo, se ndo vai e quebra. (...)
Pronto, ai fica guardado em cima do guarda roupa, ninguém pega. (Mée 07)

Como é possivel perceber no discurso da méae, o Menino_07:9 também ndo
gostava de levar seus brinquedos para o colégio porque os amigos podem quebra-los, de
modo que acaba por preferir brincar com os dos amigos. Ele deixou claro durante sua
entrevista que 0s bonecos interessantes com que podem brincam no colégio s6 aparecem
“quando alguém leva a gente brinca”, 0 que no primeiro momento deu a entender que ele ndo
tinha os brinquedos que escolheu na colagem. Mas na verdade, ao conversar com sua méae foi
possivel perceber que ele tinha aqueles bonecos do painel (todos bem guardados) e que sé ndo
os leva ao colégio por ter muito apego (de acordo com sua mée) e consequente medo de serem
danificados.

A mae 10 explica que o filho levava jogos para compartilhar com os amigos
vizinhos e que uma vez o tabuleiro foi rasgado por outra criancga e a percepc¢ao dela foi de que
o brinquedo foi rasgado por inveja do menino que ndo tinha e apds esse episodio ela ndo
deixou mais o filho levar brinquedos para compartilhar com os colegas da vizinhanca.

Ai (0 amiguinho) rasgou o tabuleiro, ai eu disse: ndo sai mais! Porque a gente
compra com tanto sacrificio, com tanto esfor¢o pra quando outro que nao, ndo tem...
Foi como a méde (do menino que rasgou) disse, é porque ele num tem porque se

tivesse nem rasgava o dele nem rasgava o do outro por... Eu ndo entendi... acho até
gue foi por inveja mesmo, néo sei. (Mée 10)

De acordo com Belk (1988) quando uma crianga destroi um brinquedo (ou
qualquer outro objeto) de outra pessoa ela tem o intuito de “diminuir” o proprietario. Percebe-

se que esse tipo de comportamento também pode estar associado a competi¢do dentro dos
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grupos. Ou seja, eles t€ém consciéncia de que destruindo um objeto estdo “destruindo” o seu

dono.

425 O naoter

Respondendo ao terceiro objetivo especifico identificou-se como os Tweens
lidam com o ndo ter. Algumas crian¢as quando questionadas sobre como aquelas que néo
possuem 0 que 0s outros estdo tendo se sentem, responderam que essas pessoas irdo se sentir

tristes, enciumadas, excluidas e com inveja, conforme relatos abaixo:

Hm... triste. (Crianca 2)

Assim, eu acho que ele ia ter ciime. E... ... inveja. E... nfo sei... eu ndo sei se ciume
e inveja é a mesma coisa. (Tu acha que ele vai ter?) Eu acho! (Menino_05:8)

Ai eu ndo sei ndo, mas acho que ele se sente muito excluido. (Menino_06:10)

Eu acho que eles vdo achar que ela é ainda legal porque ela é bem legal com todo
mundo e pronto. (E vai brincar do mesmo jeito?) E, do mesmo jeito!
(Menina_02:8)

Algumas criangas ndo se preocupam em ter 0 que 0S outros possuem porque
entendem que outras questdes sdo mais importantes na escolha de seus produtos, como seus
gostos pessoais. Mas outras se veem influenciadas a ter sempre 0 que 0sS outros amigos

possuem para ndo se sentirem “de fora™:

Carolina, ela se importa com isso, ela gosta de ter as mesmas coisas que 0S
outros tém, mas Malu ela ndo se importa muito ndo. Eu ndo me importo ndo. Mas
Mariana, Luana, Lorena, Carolina, essas pessoas se importam, Beatriz ela quer
tudo. Meu Deus! Carolina também, ela quer tudo, ela é muito mimadinha, mas
ela é legal as vezes. Ai é isso! (Menina_13:10)

Essas meninas citadas pela Menina_13:10 ndo fazem parte do seu grupo mais
préximo de amigas, pois ndo compartilham dos mesmos valores.

Para algumas criangas ndo existem problemas associados ao fato de elas néo
possuirem algo, quando comparadas com os demais colegas. O tema foi tratado na secao
sobre a generosidade, mas algumas criancas podem ser indiferentes ao fato de ndo terem algo
devido ao tipo de posicionamento que elas tém em relacdo as posses e ao que realmente
importa para suprir suas necessidades de socializa¢do, que poderiam ser supridas pelo uso de
brinquedos com outros amigos (LUNDBY, 2012).
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Quando questionada sobre como se sente em n&o ter algo que os outros tenham a
Menina_11:12 responde: “Tem nada ndo. Normal.”. Sua resposta parece simples, mas esta
relacionada a alguns fatores. Ela ndo se importa porque o seu grupo de referéncia a quem ela
se compara e em quem se espelha é composto por suas amigas da escola publica onde estuda e
do bairro popular onde mora, entdo no contexto dela é normal que ndo possuam tudo o que
querem e ao esperam ter tudo o que os outros tém No seu meio social € comum que néao
gastem com supérfluos para as criancas, pois segundo Lareau (2004), as mées de classe baixa
SO compram 0 que é necessario para suprir o basico em suas familias. Outro fator que pode
explicar sua tranquilidade com a questdo é relatado repetidas vezes por sua mée, informando

que a filha ndo costuma fazer pedidos de coisas para si, além da farinha lactea:

Ela é bem, ela é bem, assim, econémica. Janaina quando pergunta as vezes... eu
disse assim, eu vou comprar um brinco pra tu em Janaina, ela disse: ta certo. Ai
olhou assim quando saiu de 1a: “mainha, tu vai gastar dinheiro com brinco, mainha?
Eu uso qualquer um que tenha |4 em casa, ja tem em casa tu vai comprar brinco?”
[Imitando a filha] (M&e 11)

A Menina_13:10 diz que ndo se importa, assim como suas amigas do mesmo
grupo também ndo se importam, pois assim como a Menina_11:12 (citada anteriormente) o
seu grupo de referéncia, formado por suas amigas, compartilham de sua posi¢do, 0 que as
deixam seguras, ndo havendo medo de ser diferente apontado por Barbosa e Campbell (2006)
e Bauman (2013,) que poderia levar as pessoas a obrigacdo de se moldarem no intuito de

serem iguais as outras.

Eu ndo me importo, nem Talita nem Bia, essas pessoas parecidas comigo nao se
importam também n&o. (...) Ah, eu me sinto bem. (...) Muitas vezes séo os pais
gue se incomodam, muitas vezes. Isso j& aconteceu, mamae, ela disse eu ndo me
incomodei e ela se incomodou. (Menina_13:10)

O Menino_08:9 diz que quando alguém ndo tem o que 0s outros tém eles se
sentem “Felizes do mesmo jeito” do que se tivessem. O discurso do menino é confirmado
pelo da mae quando diz que ele valoriza as experiéncias gque vive coletivamente com as outras

criancas independente do que tenham de bem material para usar:

N&o é um objeto em si que faz ele, é a diversdo, a brincadeira. Ele ndo liga com isso.
(Mée 08)

E a questdo do momento mais do que o objeto, entfo por ela ter a colega com
ela, que ela tem afeto e partilha é mais do que o brinquedo em si. Ndo é o: “ah, a
gente ta brincando com brinquedo tal”, mas sim: “eu estou brincando com Luana”.
As vezes elas deixam até o brinquedo e vo brincar de pega-pega. Entéo, ela ndo
faz essas exigéncias e ndo reage se sentindo inferior pelo fato dela ndo ter o que
0s outros tém, que a maioria tem. (Mae 12)
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As maes 08 e 12 fazem uma clara distingdo entre a importancia que os seus filhos
fazem entre a diverséo relacionada ao brincar de forma separada com o ter algo para usar. O
fato de haver essa separacdo das duas coisas faz com que as crian¢as nao superestimem o
valor que os objetos podem ter. Foi possivel perceber nas entrevistas que as criancas que
possuem essa compreensdo dos bens se aproximam de outras criangas que encaram a relacéo
com os bens da mesma forma, entdo nesse tipo de relacdo ndo existe a “exigéncia” de ter que
ter para poder participar.

Em uma sociedade movida pelo consumo, com inumeras ofertas de bens cada vez
melhores, onde os desejos sdo constantemente renovados, ndo possuir os produtos corretos €
ndo fazer parte dela. Ja na infancia pode haver cobrancas excessivas quanto ao que 0s
membros dos grupos precisam possuir para se filiarem.

Pelos relatos dos entrevistados, foi possivel entender que em alguns grupos as
criangas que nao possuem os produtos “corretos” sdo excluidas ou simplesmente ndo chegam
a ser incluidas e sdo vistas como inferiores por aqueles que podem té-los. Essa logica das
criancas acompanha a légica da cultura de consumo onde todos estdo sempre desejando algo a
todo instante em meio as constantes renovacdes de ofertas do mercado e quando alguém néo
acompanha os ciclos ndo faz parte das pessoas “desejaveis” de se ter por perto.

A Menina_01:11 ¢ estudante de uma escola particular de destaque em sua cidade,
ela conta que algumas pessoas da sua sala se incomodam com a situacdo socioeconémica dos
colegas, e essa caracteristica € um aspecto comum aos integrantes de determinados grupos. O
seu discurso evidencia o problema que algumas criancas tém com o fato de outras serem
pobres como sendo o filtro mais importante para a socializacdo. Secundariamente se a crianca
for legal, tiver outros atrativos que ndo os materiais, sua inclusdo serad considerada pelos que
se julgam superiores por ndo serem “pobres”.

Ai depende, sdo divididos tipo em grupo, ai tem menina que fala: Ah, ela é pobre!

Essas coisas assim. Ai ndo é amiga. [...] Mas assim, depende né, se for legal.
(Menina_01:11)

A fala da crianca se assemelha ao que Roper e Shah (2007) encontraram em seu
estudo sobre as criancas julgarem aquelas que ndo possuem as marcas corretas como pessoas
“pobres” e por isso pessoas “sem qualidade”, como reflexo de uma visdo onde as pessoas sao
qualificadas como coisas, que podem ter mais ou menos qualidade de acordo com o que

possuem.
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Figura 12 - Colagem da Menina_01:11

Celular de marca , festas bonitas , casa bonita , carro do ano ,
roupas de marca , ser bonita

Fonte: painel coletado na entrevista.

A colagem (Figura 12) feita pela crianga reflete a sua opinido sobre o que faz
alguém ser popular no colégio de uma forma geral, ou como lhe foi perguntado, o que alguém
pode ter para facilitar a aproximacdo com os demais. A condi¢do econémica das familias das
criangas pode ser um empecilho para que ela seja incluida, mesmo que estude no mesmo
colégio e pague a mesma mensalidade das outras, isso ndo é suficiente para ser considerada
pertencente a certos grupos. Também foi citada a importancia que é dada a beleza aparéncia
fisica dos colegas, que quando bonitos se enturmam mais facil. Outros aspectos sdo
observados, como as marcas das roupas, 0 smartphone mais desejado e até bens que ndo sdo
da crianga, como o carro dos pais e a casa onde vivem.

O Menino_14:11 diz que se um colega que ndo tiver o que 0s outros tém vai ser
considerada “sem graca”, e quando questionado sobre como se sente esse que nao tem ele
reponde prontamente que esse colega “vai fazer de tudo pra conseguir”, o que significa que
esse amigo ndo pode se sentir indiferente na situacdo de ser o Unico que ndo tem algo. Ao
dizer que o amigo "vai fazer de tudo pra conseguir” o Menino_14:11 pode estar falando de si
proprio, pois pelo discurso de sua mée ele € um menino que se importa em excesso com o0 que
0s amigos esperam que ele tenha e se esforca ao maximo para atender as expectativas.
Completando seu raciocinio, ele diz que caso ndo consiga, ter o objeto que os outros estdo
usando, a crianca pode ter éxito em se enturmar desde que, como ultima alternativa, tente de
alguma outra forma conseguir esse entrosamento de outra forma que ndo esta necessariamente
relacionado a bens.

As criancas das escolas publicas tiveram uma percep¢do que nao foi apontada

pelas criancas de escolas particulares, exceto o fato de se rotularem de pobre com base em
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seus bens de forma pejorativa. Quando as crian¢as ndo tém os produtos que sdo esperados
pelo grupo ou quando n&do possuem aquilo desejam ter elas podem se sentir fora do grupo, e
como a sua necessidade mais urgente ¢ a de afiliacdo (MCNEAL, 2000), de acordo com Pugh
(2004) elas podem desenvolver condutas socialmente reprovaveis, como maltratar os pares.
Esses comportamentos sdo manifestos em agressdes verbais e sentimentos de
inferioridade. Os relatos a seguir reforgam essa percepcao:
E que minha amiga ela fazia assim... ela ganhou um celular pequenininho ai ela
ficou com medo das meninas que tinham um celular grande de toque de tela,

brigar com ela ou descriminar ela porque ela tinha um celular pequenininho
(Menina_16:11)

Fica querendo ter e fica sentido inveja, é isso. (Menina_15:11)
E, algumas jogam na cara. (Menina 17:11)

Vitéria mesmo bota na cara dela. (...) Dizendo “ah, nem tem um bichinho desse,
fica exibindo, cagoando, ai ela nem dé& pra conferir. (Mée 17)

Elas comecaram a brigar, briga de amiga mesmo, ai comegaram a uma bater na
outra e a outra comecou a dizer que ela era uma pobretona e ndo sei 0 que I3,
gue ndo tinha nada. (Menina 17:11)

As vezes tem. Elas falam aquela menina é muito pobretona. Tem bullying de tudo
14 na escola tem até bullying do caderno. Porque a gente chega 14 com o caderno do
governo, que a gente ganha todo ano, tem gente que fala “ah, aquela menina ndo
tem dinheiro nem pra comprar um caderno ela é uma pobretona, aquele
caderno ¢ feio que s6 a mulesta”. (Menina_16:11)

Ai os outros ficam com ciime dele, teve até um dia que jogaram o tablet dele no
chéo. (Menina_16:11)

Existe em algumas criancas de classe baixa o sentimento de inferioridade quando
entendem que por ndo ter alguma coisa que 0s amigos tenham ou quando tém algum bem que
seja inferior, elas serdo discriminadas pelas outras. E como relatado por PUGH é presente a
pratica de ataque moral que sdo rotuladas de pessoas pobres e sem qualidade (ROPER,;
SHAH, 2007).

Mas elas podem ter clareza de que esses episodios de exclusdo ocasionados por
alguém nao ter algo costumam vir de pessoas que ndo sdo tdo proximas, elas podem conviver
bem com o ndo ter quando estdo entre amigas “verdadeiras”, conforme relatado a seguir:

Se essa menina ndo gosta da outra ela vai criticar, é claro! Mas se ela gosta vai ser
normal. (Menina_16:11)

De acordo com as falas dos entrevistados, € possivel elucidar que aqueles que

excluem, em razdo do ndo ter, sdo criangas que ndo tem tanta proximidade com os excluidos.
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Os amigos mais préximos ndo se importam ou pelo menos ndo cobram nem agridem os outros
em funcédo do néo ter.
As criangas associam o0s problemas de excluséo a baixa autoestima do individuo e
fazem uma reflexdo sobre a familia também ser atingida indiretamente:
Acho que ela fica mais triste, mais pra baixo, sentindo que n&o consegue ter
aquilo, varias meninas da minha escola falam que... “Ela tem um celular e eu ndo

tenho porque meus pais sdo pobres e nio podem me dar” (imitando a voz da
menina que ndo tem). (Menina_16:11)

Quem fala que ndo tem, pra ele é bom, que ta se desfazendo dos outros. Mas pra
quem ta, assim, sendo agredido verbalmente, dizendo que ndo tem, é chato,
porque, assim, as vezes a pessoa fica triste, fica pedindo aos pais, 0s pais ndo tém
condicBes de comprar e ai cria problema com familiares e assim vai. (Menina
17:11)

Para a Menina 17:11, aquela outra que “esta se desfazendo” daquele que nao tem
se sentira superior simplesmente por ter algo que o outro ndo tem, e a leitura que essa crianga
faz é que, aquele que se sente superior sente prazer ao humilhar o outro. A fala da Menina
17:11 ainda confirma juntamente com a fala da Menina_16:11 o que dizem e Pugh (2004),
Roper e Shah (2007) sobre as criancas de classe baixa perceberem a impoténcia dos seus pais
logo cedo, quando estes ndo podem pagar pelas coisas. De acordo com Roper e Shah, (2007),
Pugh, (2004) e Ruckenstein (2010) as criancas podem ter problemas com seus pais quando
esses ndo podem ou ndo querem lhes dar o que desejam. O ressentimento com os pais nao foi
expresso pela crianca, nem por outras, o que ndo quer dizer que nédo exista, apenas nao foi
relatado.

Se o0s bens podem contribuir para a construcdo do autoconceito do individuo, a
partir do momento que também ¢ formado pela perspectiva de “como o outro me v€”, quando
a crianga é discriminada ela vai se sentir inferior e isso afetard a sua autoestima e o seu
autoconceito serd comprometido.

Ha& casos em que por se sentirem excluidas passam a se envolver em episédios de
furtos, como uma resposta ao sentimento negativo e em decorréncia da insatisfacdo por ndo
ter os objetos "esperados™ ou desejados. (PUGH, 2004; ROPER; SHAH, 2007). Esses casos

foram apontados pelas criancas:

Fica querendo ter também, ja roubaram um celular 14 na escola. (Menina_15:11)

A maioria das criancas l4 pegam tudo da gente e isso sdo com as pessoas que
gostam da gente, por exemplo, eu ndo vou citar 0 nome, eu vi uma menina que,
muito apegada a outra menina, mas ai eu vi ela pegando uma coisa da bolsa
dela, mas eu fiz de conta que eu ndo vi pra ndo dar confusdo pra mim. Agora que ja
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sumiu bastante coisa minha ja, sumiu cinco reais meu, que eu ia comprar um
Danone e um Cheetos. (Menina_16:11)

As meninas relataram casos de furtos dentro das escolas vindos dos préprios
colegas e associaram 0s roubos que aconteceram nas salas de aula ao fato de a pessoa ter sido
motivada por nédo ter algo. Como se 0 que pratica o furto sentisse inveja dos que possuem
aquilo que gostariam de ter, e roubam mesmo que sejam objetos de colegas proximos. Os
relatos corroboram o que Pugh (2004) e Roper e Shah (2007) apontaram como possivel de
acontecer no caso de alguma criancga se sentir mal por ndo ter o que as outras tenham.

As criangas que agridem fazem parte do mesmo contexto social das criancas
agredidas, estudam no mesmo colégio, moram no mesmo bairro e provavelmente possuem
condigdes financeiras semelhantes. Mesmo que alguma das informagdes possam néo ser de
fato o relato de uma historia real representam a percepcao das meninas entrevistadas sobre o

tipo de posicionamento dos colegas ou de outros com relacdo a quem nédo tem.

4.2.6 O ser importa mais que o ter

As posses podem contribuir para a popularidade de uma crianca, mas para fazer
amigos "verdadeiros" elas sdo dispensaveis (LUNDBY, 2013). Na verdade 0s bens servem
para a manutencdo das amizades ou para aproximacdo das criangas. Os Tweens tém essa
compreensdo e explicam o que é mais importante para ter uma amizade:

Assim, pra mim é mais ser, assim, ela tem que ser legal, simpatica, assim, ela tem
que ser humilde. Tipo isso. (Menina 17:11)

Tipo, se ela tiver, for mal humorada, ou séria, ou chata, ela ndo consegue ter
muitos amigos. Acho que se ela for divertida, mesmo ndo tendo essas coisas
todas, se ela for divertida, ai ela consegue amigo muito mais facil do que ter um
Iphone, essas coisas. (Menina_03:11)

Tem uma menina la na sala que ela tem um celular bom, mas nem por causa disso
ela ta cheia de amiga. Porque as ex-amigas dela ndo querem mais saber dela
porque, assim, porque acha ela chata, e enjoada, ai teve briga 1. (Menina_01:11)

Os discursos das meninas mostram que para ter amigos € muito mais importante o
humor e o carater da crianga do que 0s bens que ela possa ter ou exibir. A Menina_16:11 tem
a mesma percepgdo, mas como é muito envolvida com estilos de roupas ela cita que o jeito de

vestir também fara diferencga para se aproximarem.
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Eu gosto assim, eu me dou [sentido de socializagdo] com varias meninas, eu me dou
com elas quando eu vejo no carater dela, assim quando eu vejo que ela é legal, o
jeito dela se vestir... (Menina_16:11)

Quando o Menino_10:10 foi perguntada sobre seus amigos darem ou ndo muita

Importancia ao “ter”, ela respondeu:

Mais ou menos. Assim, € mais por interesse. Digamos que eu vou fazer
aniversério, ai o povo sabe que eu sou rica e a festa é muito boa, ai vdo, ai elas
vdo conversando se, assim... que... querem ser amiga, né? So pra ir pra festa. Mais
ou menos isso, ai acaba sendo amiga mesmo, se gosta, ou entdo colega mesmo.
Ou s6 durante a festa. (Menina_01:11)

Se ela for rica né, ai vira colega, ai elas ficam falando da festa, ai viram colega, ai
comeca a ser amiga, e depois vira colega de novo, assim, amigo temporario de
interesse. (Menina_01:11)

A Menina_01:11 quis dizer que aqueles que valorizam muito 0 que 0S outros
possuem o fazem por puro interesse de tirarem vantagem sobre aquilo que o outro tem, de
uma forma negativa, chamados por ela de “amigo temporario de interesse”, diferente de
usufruir junto ao amigo porque de fatos eles tém outras afinidades. No exemplo que ela da
percebe-se que, quando alguém se aproxima pelo interesse material existe a possibilidade de
posteriormente perceberem afinidades em comum e virem a ser amigos de verdade, caso nao
existam, continuardo como colegas, que para as criangas tem um valor menor que a amizade.

Essas declaragbes vao ao encontro do estudo de Lundby (2013), de que as
criancas expressam o0 pensamento de que ter os bens corretos € inutil para ganhar "verdadeiras
amizades”, mas, a0 mesmo tempo o ter é importante, a fim de fazer parte de um grupo, ou
para expressar a individualidade.

O discurso da Mae 01 demonstra que a afinidade que a filha tem com as amigas é
muito mais importante do que os bens que ela possui ou dos lugares que frequenta, ou seja, a
amizade é alicercada em outros valores que nao os materiais.

Mas ela ndo deixa de ter as amizades dela porque ela ndo frequenta os mesmos

lugares e nem tem as mesmas coisas, Ai eu acho isso muito (énfase) bacana,
porgue assim, a identidade dela ela preserva (Méae 01)

Quando a crianga tem a intencdo de usar os bens de forma prioritaria para
conquistar uma amizade ou para ser amigo de alguém, essa crianga pode ter problemas com o
materialismo, ao dar importancia exagerada as suas fungbes. No momento que essa
importancia se torna excessiva, sdo geradas consequéncias negativas ao bem-estar ao serem
guiados por um forte compromisso com os valores materialistas, e podem levar as pessoas a

se envolverem em compras compulsivas (DITTMAR, 2008).
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4.3 PAPEL DOS PAIS

De acordo com Lipovetsky (2007), a sociedade vive uma fase em que as criancas
ocupam um papel especial nas familias, em comparacdo a épocas anteriores, possuindo voz
ativa nas decisdes de consumo do lar. Os pais de modo geral se preocupam em proporcionar

momentos de prazer aos filhos e costumam lhes dar liberdade em seu consumo.

4.3.1 Apelos

Quando as criangas querem algo, elas podem tentar usar estratégias maduras por

meio de negociacdes ou apelos emotivos e imaturos por meio de chantagens.

4.3.1.1 Negociagdo madura

Quando as criancas querem algo, elas podem tentar usar estratégias maduras por
meio de negociacBes (GOTZE; PRANJE; UHROVSKA, 2009). Essas negociacdes
costumam vir de criancas de classes mais altas, que tém intimidade com taticas linguisticas
que se refletem nas taticas de convencimento dos pais. Tal maturidade também esta

relacionada a interacdo dos filhos com a realidade financeira familiar (PUGH, 2004).

Ele negocia. "Mae, compre esse negécio aqui”. "N&o!". "Mé&e, olha, achei um
similar”, pra ser mais barato. "N&o! Aceite 0 ndo! A Ultima palavra tem que ser a
sua? Porque ndo pode ser a minha? Aceite 0 ndo". Ele recebe muito ndo meu,
sabe? Ele recebe muito, mas as vezes eu dou. Mas ele recebe, mais nao do que eu
dou! 90% eu dou ‘ndo’. Ai, as vezes Pai 14 diz: Menino_14:11 t4 querendo isso
[encenando o marido]. “Diga ndo, diga ndo”. Mas ele fica: ""N&o, mée!"*[encenando
o filho]. “Mas Menino_14:11, tudo, tudo, ndo é s6 compra"”. Em casa, ele tem que
argumentar pra ultima palavra ser a dele, ele tem que argumentar. (Chora?)
Nao, ele d& argumento, ele é muito bom. Ele é de pedir, insistir, persistir. (Mae
14)

Mas assim, ele ndo é de ficar pedindo, pedindo, pedindo. Ele se disser assim:
“mae, quando for meu aniversario, quando for o natal...”, ele fala assim: “vocé
pode me dar?”. Mas ele ndo é insistente ndo. Entdo, assim, ele é muito tranquilo,
assim, muito, muito, muito assim, sabe, com tudo, sabe? Com tudo, assim, muito
responsavel, é bom aluno... (Méae 09)

A Mée 09 explicou que ela e o pai educaram o filho a ndo achar que pode ter tudo
e que precisa fazer escolhas quando tiver interesse em algo, de modo que o filho passa a ser

mais criterioso em suas decisdes de consumo e mais consciente quando pede algo.
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Meu marido ganha uns créditos nessa, nessa parte porque ele, assim, habituou
Menino_10:10 a ndo querer tudo, pode até querer tudo, s6 que ganha uma
coisa. [...] Ai negocia, "posso levar?”, “pode!”. Chegou na segunda fila, vai querer
outra coisa, al, “vocé vai querer isso aqui que vocé pegou na primeira fila ou vai
querer trocar, ou vai permanecer com ele?”. E ai ele vai optando, o que é que
ele quer. Cada fila, ele muda, que se tiver 10 filas, hoje, nem tanto, quando era
menorzinho, que mudava mais rapido assim de ideia. [...] Nunca tratei “ah,
pegue tudo no supermercado!” ou “vou chorar porque vou ter que trocar ou
ndo vou poder levar isso”. E ndo ¢ nada também exagerado ndo, ¢ assim: um
chocolate, entendeu? O extra que ele pede é uma revistinha, uma coisa assim. (Mae
09)

As maes 04 e 12 trabalham a conscientizagdo das criangas para o consumo. A Mée
04 ensina nocdes financeiras usando um esquema de pontos por tarefas cumpridas onde as
filhas, se tiverem bom desempenho recebem uma quantidade de dinheiro por isso e sdo
estimuladas a pagarem por pequenas coisas como, por exemplo, um baldo que gostou no
parque. Devido & educagdo realista as criangas 04 e 12 ndo fazem chantagens emocionais com

as maes.

O Lego que ta dentro daquela caixa da Polly. Eu pedi pra mamae, ai eu fiz um café
da manhd pra ela. E, eu fiz uma cartinha. Ai ela deixou eu ir comprar.
(Menina_04:7)

Eu, em vez de estar comprando essas coisas que vao tendenciar ela mais ao
consumismo, entdo é... ela j4, ela ja consegue entender e ainda bem que ela se
satisfaz com esse estimulo que eu dou, sabe? Entdo, as vezes como ela ja tem essa
consciéncia que eu questiono muito do consumo, ela nem olha muito pros
brinquedos, quando ela vé uma revistinha: “olha mae, olha a revistinha que tem
um joguinho, vé€ se te uma historia em quadrinhos”, “Vocé quer? Quanto ta? E
aquele outro?”. Eu dou outras opgoes de leitura que ela gosta, dai eu falo: “vocé
quer o gibi, o de colorir, ou quer o...2”, “eu quero esse”. E desse jeito que a gente
trabalha. E o acordo. (Mée 12)

A Mée 12 costuma levar a crianca a reflexdes frequentes quanto & necessidade de
comprar algo e sempre fazem acordos. Ela explica que néo cria expectativa de papai noel ou
qualquer outro tipo de artificio que esconda o valor do dinheiro. Também néo d& recompensas
por desempenho ou qualquer outro tipo de comportamento correto porque explica que nao
quer que a filha entenda que deve fazer o que é correto apenas porque sera premiada. A
crianca entendendo o perfil da mée tende a escolher e mostrar pra mée aquilo que sabe que vai
agradar, como o exemplo do gibi, e ndo procura pelos brinquedos pois sabe que nao sera facil
convencer a mée.

A Menina_15:11, assim como a 17, tem consciéncia de que sua mae ndo pode Ihe
dar tudo o que queira e demonstra uma posi¢do consciente quando diz que ao pedir pra mae ja
deixa claro que entende que s6 pode comprar se for realmente possivel. A Menina 17:11 tem
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consciéncia da situagdo financeira de sua familia e seus pedidos costumam ser de coisas

simples como esmaltes, quando tem interesse por algo mais caro recorre ao tio.

Vocé s6 compra se vocé puder comprar, viu? Ai ela vé se da. (Menina_15:11)

Depende, assim, do més, de como tiver, porque tem a questao das dividas. [...] As
vezes eu fico olhando na internet, fico olhando e meu tio vé eu olhando e... ele sabe.
Ele mora em S&o Paulo. Quando ele ta aqui, eu comego acessar na internet. Por
exemplo: um celular da moda, eu pego e boto 4 e fico vendo as fotos.

(Menina 17:11)

A Menina_01:11 tem uma posi¢cdo madura, e segundo a mae nao € de se estressar
quando quer algo, e tem o hébito de economizar dinheiro e guardar para usar quando quiser

algo. Segundo a Mée 01 o que contribui para a menina ser assim € a sua religiosidade:

Que naguele momento nédo tem condigdo, mas a gente ora, se for da vontade de
Deus, Deus vai, se a gente ndo comprar Deus vai mandar de outra maneira,
assim a gente ensina muito a ela que Deus é o provedor de tudo, que tudo que a
gente tem é permissdo de Deus na vida da gente, e 0 que a gente ndo tem também.
As vezes a gente pode ter algumas coisas que vai ser bom no momento, mas
depois a gente ndo sabe o que isso vai nos acarretar, entdo como ensino muito
isso, a vontade de Deus na vida da gente, entdo ndo poder agora, a gente
trabalha, a gente junta, a gente se esforca, a gente vai conseguir (Mae 1)

Mas cresceu me ouvindo falar que ndo temos todas as necessidades que nos
dizem que temos, e isso fez uma bruta diferenca na cabecinha dela. A diferenca é
que ela esta cada vez mais seletiva com o consumo. (Mae 13)

E as minhas bonequinhas ndo eram adequadas, dava certinho, acho que ele fazia no
padrdo Barbie. ai eu ganhei da madrinha e foi o grande momento da minha vida. Ai
eu ficava questionando:se minha mae sentasse pra conversar pra saber porque
eu queria aquele brinquedo, talvez ela desse porque ela teria a concepgédo que
eu tenho. Por isso que eu sento toda vez que Menina_12:8 pede alguma coisa, a
gente senta e entra num consenso. “Por que vocé quer isso? Vocé acha
interessante por que? Vai ser legal por que? Qual o objetivo, fundamento que tem
naquele objeto? E s6 pelo supérfluo, ou é que vai ser interessante mesmo porque
vocé vai brincar, vai se divertir?”. Ai eu sempre entro em consenso com ela. Tem
dado certo. Eu sempre converso pra deixar claro pra ela que ndo é uma ma vontade,
sempre tem algum motivo, tem algum fundo de razdo no que eu falo quando eu
permito ou ndo permito alguma coisa, que é aquela velha histéria em todos os
aspectos, ndo sé no consumo, é um ato reflexivo saber o porqué e para que ela esta
passando por determinada, ou porqué e para que eu fiz aquela escolha que ela nao
tem condig&o ainda de fazer por ela mesma. (Mée 12)

A mae 12 explica sua compreensdo de que é importante refletir juntamente a
crianga sobre a real importancia de escolher comprar algo, pois quando era crian¢a queria
muito ter uma boneca Barbie, mas sua mée entendia esse desejo como algo negativo e ndo se
preocupava em compreender 0s motivos que a motivavam a desejar aquela boneca. Devido a
essa experiéncia a Mae 16 busca compreender os motivos de sua filha pedir para comprar

algo.
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4.3.1.2 Mas todo mundo tem! Eu também quero!

Os desejos das criancas podem ser despertados pelas influéncias da publicidade,
dos pares ou de outros fatores. Mas quando essa influéncia vem dos amigos, as criangas
entendem que podem convencer seus pais a dar-lhes o que desejam sob o argumento de que
precisam ter aquele determinado produto porque os amigos também o tém. Isso é uma forma
de mostrarem aos pais que ndo ter seria ficar fora do contexto do grupo.

De acordo com Gotze, Pranje e Uhrovska (2009) as estratégias mais maduras
envolvem esse tipo de argumentacdo de que serd importante possuir para acompanhar a
tendéncia dos pares. As criangas costumam respaldar seus pedidos com o argumento de que
“todas as outras pessoas tem”, entdo por isso elas também precisam ter. AS mées costumam se
sensibilizar com esse tipo de apelo porque entendem a importancia das criangas usarem
produtos socialmente adequados (MILLER, 2002).

Pronto, esse Xbox, num sei 0 qué, tal, um dia ela disse: mainha se eu sair do celular
baixa um joguinho que no meu ndo baixa, mas o ideal mesmo é ela ter o video
game, o Xbox tal, tal... e eu queria muito, tal [Imitando a filha]. Ai eu fiquei
olhando e disse: Menina_03:11, mulher, ndo se anime ndo que o seu pai ndo vai

comprar um negécio desse pra vocé ndo. “Oh, mainha!” [imitando a expressdo de
desapontamento da filha]. Ai ela disse: Nicole tem, Geovana tem. (Mae 03)

“todo mundo ta fazendo pulseira, eu também quero fazer; todo mundo tem um
album, eu também quero ter”. (Mée 09)

Assim como ele... uma caracteristica dele é a insisténcia, ele fica insistindo,
insistindo, ndo... € porque eu quero, porque é bom, porque eu quero, porque é bom e
isso, isso, isso ai ele diz mil e uma qualidades. [...] Chora... a lagrima chega
escorre, eu ndo sei onde ele arranja aquelas lagrimas, mas tudo bem (Mée 10)

Chora sempre pedindo as coisas. V& as amigas usarem vé na televisdo ai acaba
querendo. [...] “Ah, que minha amiga tem isso assim e assim e a senhora néo da”.
(Avo 16)

Como as mdes tém a tendéncia de ndo quererem que seus filhos sofram pela
“inadequacao” de um padrao confortdvel perante os demais colegas (Miller, 2002), elas
logicamente se preocupam em atender esse tipo de necessidade da crianga. As mées 09 e 14
tiveram a preocupacdo de que seus filhos ndo passassem “embaraco ou desdém” por nédo
possuirem algo adequado para os seus grupos quando compraram o lancador e a mochila.

Quando o Menino_07:9 pede algo para a mae motivada por algum amigo ter
aquilo, ela usa o argumento de que imitar o colega ¢ algo ruim. O argumento da nao-imitacédo
é usado para que o filho ndo queira fazer mais uma compra desnecessaria e € uma tatica para

que o desejo do filho seja adiado com a possibilidade de que passe durante o tempo da espera.
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Eu disse: mamde me da um tablet. Meu primo tem um notebook, minha prima tem
um tablet meu amigo também tem e eu fiquei querendo. (Menino_07:9)

Meu sobrinho essa semana ganhou um skate, ele [Menino_07:9] fez: "tu
compra?'. Eu disse “nio, mamie niio vai comprar. Mamie ta podendo?”. Ai
ele parou assim e fez: “é, pode nio, agora nio”. Ai eu disse "pronto quando
mamade tiver trabalhando que seu primo ndo tiver mais graca no dele, ele
esquecer eu vou e compro um pra vocé". [Encenando o dialogo com o filho] (Mae

07)

As criancas sdo insistentes quando querem algo que os amigos tém. Foi comum
encontrar criangas que nao tinham celulares ou tablets que convivem diariamente com outras
de sua idade que tinham. A crianca passa a insistir para acompanhar 0 que 0 grupo esta
usando, mas algumas mdes argumentam que nao véo dar devido aquele tipo de produto ndo
ser adequado para a crianga por ndo terem a necessidade funcional do uso. Como relatado a
sequir:

S6 porgue as amigas tém um celular, ela quer ter. “Mainha, mas todo mundo
tem, minhas amigas todas tém”’[imitando a filha]. “Mas minha filha nio vai ter, eu
ndo acho necessario. Quando vocé ndo ta na escola, t& em casa e em casa tem
telefone, pra que?” [Encenando o didlogo] (Mé&e 02)

Ela sempre questionou, eu nunca fui de impor, l6gico que a gente tem que dar limite
é o0 adulto que tem que fazer esse envolvimento né? Mas sempre, é sempre
questionado. ""Olhe, eu ndo vou lhe dar por isso, por isso e por isso, vocé ta
entendendo?". E fazer uma reflexdo em cima, porque que ela ndo tem um
tablet, porque que ela ndo tem um smartphone, porque... Ai, cada idade tem a sua
necessidade, entdo essa necessidade pra mim, no meu ver, é indevida e ndo ha
necessidade real, a crianca tem outras necessidades no desenvolvimento dela que
ndo cabem nesse contexto [tecnoldgico]. O acesso a tecnologia requer muito, uma
certa maturidade pra selecionar o contetdo correto. (Mée 12)

Um ponto interessante que emergiu em algumas entrevistas foi a imaturidade das
criancas com as tecnologias e os riscos que elas correm quando estdo online. Foram relatadas
situacdes graves além dos vicios tecnoldgicos na exposicdo das criancas as redes sociais e
jogos online.

Quando a Menina_15:11 ocasionalmente faz algum pedido sob o argumento de
querer ter o que as amigas tém, sua made tem uma posicdo diferente das méaes de classe
socioecondémica mais alta, ela explica que a filha ndo precisa ter algo s6 porque as amigas

tenham:

Ela s6 diz que quer mesmo, que 0s amigos tém e ela ndo, mas eu digo que ela é ela
e 0s amigos dela é outra coisa. (...) Eu sempre digo que cada pessoa é diferente
ndo é porque um tem que o outro tem que ter. As vezes ela pede (coisas do
supermercado), ai quando da eu trago. Quando eu ndo compro, ela nem pergunta
por que eu ndo trouxe que ela ja sabe... [...] N&o, ela pede, mas ndo insiste muito
ndo, quando ela vé que eu ndo dou, ela para. [...] As vezes ela quer, mais ou
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menos... as vezes elas pedem as coisas... Eu nem percebo nem dou atencdo (Mae
15)

Segundo Lareau (2002), os pais que possuem menos recursos acreditam que o fato
de oferecerem amor, seguranca e alimento é o suficiente para que seus filhos sejam bem
sucedidos e pela fala da Mae 15, é possivel confirmar o que aponta a autora. A Mae 11
explica que nao tem problemas porque a filha ndo costuma pedir o que os amigos tem “O pior
é que eu nem oriento que ela é tdo econdmica que eu nem preciso dizer nada a ela”. A
Mée 17 fala de forma simples que sua filha ndo se preocupe por ndo ter o que 0s amigos tém e

que um dia isso pode mudar.

Ai é... (A mie aconselha) “deixa pra la mulher, um dia ela esquece que tu ndo
tem essas coisas, ai quando ela ver o teu ela vai querer usar também”. (Mie 17)

Quem aconselha a Menina 17:11 de uma forma mais direcionada a nédo ter o que
todo mundo tem é o seu tio, quem costuma comprar bens mais caros para ela, visto que sua
mde e avld costumam comprar apenas 0 basico. Ele explica que ndo é necessario ter algo s6
porque os colegas tém, pois 0 mais importante é que ela valorize seu préprio gosto pessoal e

ndo siga o efeito “Maria vai com as outras”.

Meu tio sempre da conselhos de eu comprar o que eu gosto, ai eu pego e assim, eu
gosto de olhar pra coisa e saber que eu gosto e ndo porque ta na moda. (Menina
17:11)

A Mée 13 ndo referenciou nenhum tipo de situacdo em que a filha tivesse pedido
algum produto porque suas amigas tivessem, mas citou que ela “ela sente ndo viajar como as
amigas”. Indicando que ndo se importam com relacdo aos bens que ndo tenha iguais as outras
Pois, em termos gerais, ela ensinou para a filha que ndo precisa absorver tudo o que o
mercado, pares ou qualquer outra pessoa lhe cobre ou digam que é necessario ter, de modo
que a crianga ndo se sente obrigada ou pressionada a comprar algo para que 0 0S outros
“vejam”, nem tem a necessidade de exibir o que possui.

Ela cresceu me ouvindo falar que ndo temos todas as necessidades que nos

dizem que temos, e isso fez uma bruta diferenca na cabecinha dela. A diferenca é
que ela esta cada vez mais seletiva com o consumo. (Mée 13)

4.3.1.3 Amolacgao

As criangas podem ter dificuldades em ter seus pedidos negados pelos seus pais e
guando querem muito alguma coisa insistem de forma relutante. Isso pode ter a ver com a
liberdade dada pais (LIPOVETSKY, 2007).
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Ué, fico enchendo o saco deles até chegar meu aniversario. Fico pedindo até ela
gritar comigo. Ai quando ela grita eu fico com medo, ai s6 peco, volto a pedir no
outro dia. (Crianga 03)

Insiste muito, insiste muito e td com, com... E porque até parei de levar ela pra
supermercado porque ela tem uma mania assim, no supermercado quando a gente ta
na fila pra comprar chiclete, revista, por favor, por favor, por favor, por favor,
por favor, mas isso ja diminuiu muito porque eu ndao vou comprar pra vocé
aprender a receber um n&o aqui dentro pronto. (Mée 03)

A Menina_16:11 tinha o desejo de ter um celular que para a sua familia possuia

um valor exorbitante, ela conta os tipos de argumentos para tentar convencé-los e que chegou

a quebrar o celular antigo de proposito para conseguir um novo:

Eu falo com meu avé ai eu digo: vdinho eu quero aquilo. Ai ele diz: homi eu ndo td
com dinheiro. Ai eu digo: mas v6inho, o senhor tem que comprar, eu preciso desse
negécio! Eu fico insistindo, eu fico falando que preciso do celular pra eu entrar
no Google pra pesquisar meus trabalhos, tudo eu boto a escola no meio porque ele
compra. Mas ele ndo comprou, nem um celular desse ele compra. Eu ndo gosto de
celular pequeno, eu joguei no chdo o meu pequenininho! Ele era desse
tamanhinho, parecia um carrinho de brinquedo. Eu acho que eu ndo mereco
esperar tanto tempo, t6 doida da vida pra ter um celular. (Menina_16:11)

Ela as vezes entende mesmo, sabe? Eu converso com ela, tapeio ela (sentido de
ludibriar) e ela entende. [...] Eu digo a ela que depois eu compro, ai a gente vai
falando, conversando... Ela sabe que o que eu posso fazer por elas eu faco. (Avo 16)

Quando os pais ndo podem comprar eles recorrem a outros parentes, no caso do

Menino_10:10 ele pede para 0s avds maternos, que por ser o Unico neto consegue tudo o que

pede.

Ele aperreou, s6 faltou matar a gente pra comprar (um tablet), eu, a vo, as duas
avos se juntou e comprou. Minha sogra e minha mée (Mae 10)

E Menino_10:10? Ai apela pra vo, ai a vo “vamos ver” o qué mais? Conta logo pro
avo, as... a bisavo entra no, no, no prego[na divisdo do pagamento] (Mée 10)

As maes tentam impor limites, mas as vezes também podem se cansar de tentar

fazer com que a crianga seja moldada de acordo com o que ela julga correto (MILLER, 2002),

um componente que pode atrapalhar a intencdo de ndo permitir que a crianca faca ou tenha

tudo o que quer, € o0 pai ir de encontro a mée, atendendo a todos os apelos dos filhos. A Mae

14 enfatizou varias vezes que seus esforgos em impor limites ao consumo do filho costuma

fracassar, pois o pai costuma subsidiar seus desejos.

O mundo vai te dar ndo, vocé vai perder emprego, vai dizer ndo, vocé vai atras de
uma namorada, vai dizer ndo, vai fazer um curso, ndo tem mais vaga, recebe um
ndo. Entdo o mundo sempre vai te dar ndo, vocé vai ter que persistir pra ter a coisa.
Agora eu tenho um problema, eu digo ndo, meu marido diz sim, tem esse
problema. (...) Mas s6 que ele tem o pai que é 0 "sim", eu sou a "néo", ele é o "sim".
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Tudo que eu proibo, ele deixa. Ele tem pena. Ja eu digo a ele que ele ta criando
ele mal criado. Eu tento dar o maximo de limites a ele, eu digo: ndo, ndo dou, ndo
quero, ndo vai. Ai o pai vai por outro jeito: eu dou, vai, eu quero! (...) Mas eu ja
tava cansada. O celular, eu deixei ele um més sem celular, com 15 dias o pai tira
(tira do castigo). Entdo tem esses negocios quando a gente é casada, sabe? (Mae 14)

4.3.2 Clareza financeira

Segundo Pugh (2004), quando os pais ndo explicam de forma clara sua realidade
financeira a seus filhos, podendo encobrir a realidade com mitos para obscurecer as verdades
sobre o quanto eles precisam se esforcar e agir de forma madura para poderem consumir, as
criancas passam a perceber o dinheiro e as compras como algo que se tem quando se tem
sorte. E, portanto terdo maiores dificuldades com as criangas que passardo a fazer pedidos
sem limites de forma inconsequente.

De maneira geral, os pais entrevistados sdo claros com seus filhos sobre sua

realidade financeira.

Meu esposo ensina. Eu na verdade eu era bem mais consumista. Meu esposo é
mais seguro [sentido de econémico] [...] Ele me ensinou a diminuir o consumo,
Meu esposo conversa essas coisas com ele bem mais do que eu. (Mae 05)

Eu digo a ela que ndo tenho condigdes (financeiras). (Avo 16)

Eu criei eles assim, s6 faco o que eu posso. Eu sempre digo que quando eu puder
eu compro, mas ai eu quase nunca compro... S6 0 que é necessario mesmo. (Mée
15).

A Mae 14 explica sobre o quanto precisam ‘“batalhar” para ter €xito financeiro.
Explica sobre o consumo analogamente a outras areas da vida da crianca, que ele ndo pode ter
tudo que guer no consumo assim como também ndo podera ter tudo o que quiser na vida de
forma facil, mas ainda assim, segundo ela, o filho é insistente de uma forma exagerada, ndo
sabe lidar com os seus “nao”, principalmente se sua motivagdo for comprar algo motivado

pela participacdo nos grupos.

Eu chamo ele de riquinho, porque eu digo: meu filho, vocé ndo tem nocéo de
pobreza, vocé acha que tudo que vocé quer, se da e ndo é por ai. Ai vamos
contar uma historia de pobreza, como eu era na idade dele, o que é que eu
tinha, o que é que eu ndo tinha. “N&o ¢é assim, VOcé querer e eu dar, eu ndo
tenho dinheiro assim, nés nio temos heranga, nds ndo somos ricos” (explicando
como fala com ele). O que a gente tem, foram os estudos, foram os estudos que
fizeram a gente ter o que temos. Ninguém deixou herancga pra gente, nem meu pai,
nem o pai do seu pai. N6s nos formamos e temos bons empregos porque
estudamos. E isso que eu tento incutir na mente dele, entendeu? Porque ele acha
gue ele é rico, que tudo ele pode, ai eu fico nessa briga, “vocé ndo ¢ rico”. (Mae
14)
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De forma semelhante, 0 Menino_10:10 néao lida bem com os “ndo” que recebe e é
insistente, mesmo tendo conhecimento da situag@o financeira dos pais, como a mée repetiu

varias vezes. Quando ele ndo consegue algo que quer com 0s pais recorre aos avos.

Eu sou bem realista, eu ndo gosto de mentir pra ele ndo, eu digo... se eu disser que
vou dar, eu dou, né? N¢é assim? “Mainha ndo t4 podendo agora, mas vai lhe dar”. Eu
sou... eu acho assim, que a gente tem que criar o filho da gente na realidade.
Tem dia que vocé td com o dinheiro do mundo todinho, mas tem dia que vocé ndo ta
e a gente tem que mostrar isso que tem dia que a gente t4 bem e tem dia que a gente
ndo ta, né? Tem dia que a gente num t4 afim mesmo e briga e tem que mostrar
essas realidades eu sou muito realista com ele, sabe? (Mée 10)

As mées comentam sobre explicarem o0s motivos das compras com énfase
financeira, sobre o valor das coisas e algumas incluem as criangas no orcamento da casa como
as Maes 04 e 01. A Menina_01:11 auxilia a elaboracéo e registros do livro de despesas que
fizeram apds a mée sair do emprego e passar a ser autbnoma. Essa relacdo com a realidade
financeira da familia se reflete no comportamento das criancas que sdo compreensivas quanto
aos limites que os pais Ihes ddo. De forma semelhante, a Mae 13 explica que sua filha é muito
consciente em rela¢do ao consumo e sua realidade financeira, mesmo que nem sempre tenha
sido assim:

Isso comegou cedo em nossas vidas. Hoje, ela j& me pergunta se eu posso. No inicio,
eu tive que falar sobre o que ganho e que precisava destinar para pagamentos
de contas e outras coisas. Hoje € muito tranquilo. Se eu digo que ndo posso, ela

entende, se eu digo que posso, ela fica tranquila, porque sabe que é verdade. (Mé&e
13)

Além da realidade financeira da prépria familia, a Mae 04 mostra que existem
outros tipos de realidades diferentes da delas em que as pessoas vivem com menos dinheiro,
incentivando a amizade da filha com familias de menor poder aquisitivo, pra que a crianca
perceba “que a vida financeira de uma pessoa ¢ diferente da outra” e lide com o consumo de

forma mais realista.

Meu pai e minha mée sempre tentaram ensinar isso pra gente a enxergar as pessoas
gue sdo iguais, independente de condicdo financeira. A mesma coisa eu tento
passar pra a Menina_04:7 e pra irma, pras duas. A Menina_04:7 t4 vivendo
esse momento agora de conhecer isso, porque la em Brasilia nunca teve isso, de ir
na casa da empregada e tal, porque a empregada também morava 40km da casa.
Entdo ela ta vendo isso agora, sabe? (Mée 04)

A Mée 13 tambem atribui a maturidade da filha a esta ter contato com pessoas de

diferentes realidades socioecondmicas:

Ela tem contato com um numero variado de criangas, de diversas classes sociais e
niveis de consumo. Em Campina Grande, onde moramos, através do colégio onde
ela estuda, convive com criancas de familias com um poder aquisitivo bem
maior que 0 nosso, por exemplo. Nas férias, quando vamos pra minha terra natal,



130

no sertdo do Ceard, ela convive com primos e primas, e outras criangas que vivem
num mundo muito diferente. (Mé&e 13)

Essas mées aparentemente séo exemplos de pessoas que ensinam para os filhos aquilo

que praticam. Mas existem aquelas mées consumistas que, que segundo Schor (2009)

dificilmente ndo terdo filhos consumistas. Nessa pesquisa, as mées 08 e 11 sdo exemplos de

mées autodeclaradas consumistas, mas que ndo tém filhos consumistas. A Mée 14 embora ndo

tenha se declarado como tal, apresentou indicios do seu consumismo, o que pode se relacionar

com a tendéncia do seu filho para valores materialistas.

A Mée 11 atribui a posicdo da filha a sua maturidade com a vida, pois a crian¢a faz

alguns pequenos trabalhos para conseguir dinheiro, vendendo pulseiras ou fazendo unhas e

escovando cabelos de conhecidos.

Isso ai ndo sei com quem foi ndo, porque na minha familia todo mundo é
gastadeiro, todo mundo gasta demais é aquela coisa, se ganhar quinhetos ainda
fica devendo pro més seguinte e ela ndo, ela é aquela coisa do... A Menina_11:12,
pra idade dela eu acho estranho ela dizer assim: eu vou fazer pulseirinha e vou
vender, ela botou no face dela: profissio manicure, que na idade dela bota
“vagabunda sustentada pelos pais, é da firma milionaria” ndo sei nem que danado
é... (Mée 11)

A Mae 08 acredita que a escola do seu filho contribui para que ele ndo tenha o

consumo como algo importante e ndo fique tentado pelo que os amigos tém nem pela

publicidade:

E porque esse colégio trabalha isso, esse colégio ele no... ele detesta 0 consumismo,
ele ndo... esse colégio pra mim ele... eu sou louca por ele, eu indico qualquer pessoa
colocar o filho nesse colégio pequenininho porque ele prepara pra vida, ndo é pra
vestibular. N&o séo aquelas criangas que, sabe como é? Aquelas criangas mecanicas?
N&o é ndo. (Mae 08)

4.3.3 Recompensas (e ameacas)

Os pais tém o habito de consumir ou subsidiar o consumo para os filhos como

forma de recompensa por estes atingirem bom comportamento, como completar as licdes de
casa ou tarefas (BELK, 1988; PUGH, 2004).

No final do ano se eu passar nas provas ele ja vai me dar outro e vai ficar com
esse daqui porque ele tem dois celulares. (Menino_06:10)

E tudo muito negociado, entdo, talvez o choque dele com a nota é porque a gente
tem a nota minima 14 em casa. Se ele tiver nota de 8 acima no boletim em todas as
disciplinas, todas matérias, ai ele pode escolher uma coisa pra ganhar, que
atualmente eu td6 achando 6timo porque as coisas que ele escolhe custam dois
délares, porque sdo joguinhos. (Mée 10)

As vezes a gente diz assim: se passar a gente da alguma coisa, ndo diz o que &,
mas diz que é algo e se ndo passar a gente vai quebrar o celular que j& deu e vocé
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tem que estudar porque se ndo vai ficar dificil pra vocé porque as coisas hoje tao
dificil, tem que ter estudo. (Avo 16)

Eu ndo prometo nada... “se vocé passar eu lhe dou isso”. Nao digo ndo. Eu digo é
que tem obrigacdo de passar que ndo faz nada sé estuda tem obrigacdo de passar e
por média. (Mae 15)

N&o dou presente porque tira notas boas. Acho que nédo devo negociar isso com
ela. Precisa entender (e entende) que a educagdo é fundamental. E os presentes
vém do prdprio acesso a ela. A médio e a longo prazo. (Mae 14)

As recompensas por desempenho podem ser entendidas como incentivos positivos
para que as criancas tenha maturidade e saibam que s6 podem ganhar algo se cumprirem com
a sua obrigacéo escolar. Por outro lado, ha outro entendimento por parte das mées de que nao
devem dar recompensa por desempenho escolar, justamente por entenderem que é uma
obrigacdo dos filhos e que, portanto, ndo pode ser negociado.

Os pais também podem punir caso a crianca tenha baixo rendimento, retirando
alguns privilégios. A mée 10 restringiu os horario em que o filho poderia usar o Xbox, por ter
tido mal desempenho no colégio.

Tipo, escola, escola é sua obrigacéo, é a Unica coisa que vocé faz na vida, vocé
tem por obrigacao de tirar nota boa. [...] Desde o comeco do ano que ele tirou
uma nota baixa, a baixo da média ai eu disse: vocé ndo vai ter Xbox durante
segunda, terca, quarta, quinta e sexta de manha. Porque ele chegava em casa ele
ndo fazia outra coisa era 0 Xbox, Xbox, ai a gente tirou durante a semana, ai s6 pega
sexta de noite, sabado e domingo, é dele, mas durante a semana...porque ele ficou,

s6 era ele... ai ndo queria estudar ai eu disse: vamo tirar pra vocé estudar. (Mae
06)

Cada familia lida de uma maneira diferente com as recompensam, mas em todos

0S Casos a intencdo é que as criancas sejam responsaveis e maduras.

4.3.4 Fator culpa (compensaces)
As médes podem passar por situacdes em que se sentem culpadas, seja pelo pouco
tempo disponivel para dedicar aos filhos, seja por serem divorciadas e podem vir a consumir
para aliviar suas culpas e recompensarem seus filhos de alguma forma (COOK, 2007).

Vou na terca e volto na sexta(trabalhar em outra cidade). (...) Ai o pai dela diz que
eu fico tentando fazer os gostos de Menina_03:11 pra compensar. (Mae 03)

A Mae 04 relata que ja comprou muito para suprir sua auséncia em casa em
decorréncia do seu trabalho lhe exigir muito tempo. Mas atualmente ela esta de licenca para a

pos-graduacdo e tem a possibilidade de planejar seus horarios tendo mais tempo juntos as
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filhas, portanto, percebe que sua necessidade de consumir como compensagdo nao existe

mais.

Eu ndo dou tempo pra elas e eu ainda vou negar o brinquedo, ainda vou negar?
Nao, ndo vou negar! Isso, na minha cabeca, nem negociar com elas, comentar ou
fazer qualquer tipo de comentario. Entendeu? Entdo sempre foi muito mais facil
elas ganharem alguma coisa quando eu estou mais ausente. Como também a
necessidade delas de pedir aumenta muito mais quando eu estou ausente. Eu
acho que agora com mais atencéo elas tém menos necessidade. Elas tém mais
necessidade assim... é de ta perto de mim, de conversar, de ficar do lado. As vezes,
oh... Ah mae, vem assistir um filme comigo! [representando a filha] Essas coisas
assim, que é tempo, ndo é presente, é, é tempo. (Mée 04)

A Mae 13 atualmente é divorciada, mas enquanto era casada se sentia da mesma

forma que a M&e 04 quanto a sua auséncia, e o divorcio ndo influenciou em nada o seu

consumo:

Eu fazia isso casada mesmo. Quando passava muito tempo fora de casa.
Sinceramente, acho que teve um momento que saiu do controle por completo.
Ainda hoje doamos brinquedos comprados nessa época. Minha culpa e caréncia
eram tdo grandes que era um brinquedo novo por semana. Foi praticamente
um surto de consumo desnecessario. Hoje, é o contrario. O presente para nés
duas é sermos presenciais na vida uma da outra. Esse é o presente que ela mais
valoriza do pai também: a presenca dele. (Mé&e 13)

Menina_13:10 teve que amadurecer muito cedo, por causa da separacgao, ela s6
tinha cinco anos. Me viu preocupada com dinheiro, e isso Ihe afetou um pouco. Nao
é uma crianca egoista, € uma crianca que se preocupa muito comigo. As vezes
quando isso esta demais, sou eu quem tem que reverter esse quadro. (Mae 13)

O divorcio no caso da Familia 13 fez com que repensassem seus gastos e como

dito pela mé&e a crianga amadureceu de uma forma que ndo lhe faz cobrancas de consumo e

sempre adota posi¢des conscientes frente as escolhas que precisa fazer.

A Mée 08 também se sente mal por deixar o filho muito tempo sozinho, pois ela

tem jornada dupla, trabalha e estuda, e diz que pra compensar sua auséncia se esforca para

acompanhar o filho em atividades e ndo consumindo produtos. A mée confirma o que foi

percebido na entrevista da crianca quando diz que ele ndo pede objetos, como a propria mae

disse, ele ndo gosta de comprar e ndo tem o habito de fazer pedidos.

As vezes me sinto (ausente), ai eu tento. Eu tento compensar na, pintou saida,
pintou aniversario, pintou ndo sei que, eu t& no meio, vou passear. Eu, se ele
fosse uma criancga que gostasse de objeto, tem pais que compensaria nisso ai,
mas ele, 0 negdcio dele é t& no mundo, em piscina, adora piscina, piscina,
brincando, parque, ndo sei que, ele ama isso. (Méae 08)

A Mae 12 adotou uma posicao diferente relativa a sua auséncia diferente das

demais, ela pode ver a auséncia como algo positivo:

O que minha mée fazia: comprava. Embora nem sempre era tudo que eu queria, mas
ela comprava muita coisa e chegava: “olhe eu ndo estava, mas trouxe isso aqui”.
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Entdo, minha experiéncia mesmo foi importante, porque comecei a ver que ndo
adiantou, eram objetos que ficavam ali guardados, e eu 0 que eu queria a presenca
dela, o que eu queria era a participacdo dela. [...] Talvez por isso que eu fago esse
momento com Menina_12:8, de questionar, de reflexdo, pela experiéncia que eu
vivi. Eu ndo sinto auséncia de forma tdo negativa. Alguns momentos sim, porque
tem dias que ela chora pra dormir comigo, porque ela ndo quer mais dormir com a
avo, ela até disse: “aqui eu tenho meu espaco”. Mas na casa da avo ela dorme na
cama com minha mée e ela ndo gosta. [...] Ter um momento juntas, mesmo que
seja em casa, pronto, esse final de semana ela disse: “ah, mas eu queria...”, “pronto,
eu ndo vou poder sair, porque, ndo sei o0 que tinha, ndo sei se era 0 guarda-roupa que
ia chegar. Eu ndo vou poder sair, mas vamos fazer o seguinte: vamos escolher um
filme pra gente assistir juntas”, ela: “eu quero filme tal”, “Pronto, beleza!” Mesmo
que eu acabe dormindo, que eu estou super cansada... Mas eu sento aqui com ela,
boto ela no braco e fico assistindo filme, alguma coisa que dé pra gente partilhar.
Acho que é mais, eu tento 0 maximo, porque acaba que vocé vincula o consumo,
assim, dar um valor que ndo é o real, vocé cria um valor que de fato nao é.
Porque os valores de afeto, valores morais ndo sdo valores de consumo, pra
separar bem isso, 16gico, que o consumo é importante porque a gente vive num
mundo capitalista e a gente vai precisar de ter algum momento, consumir algo, mas
fazer essa reflexdo: até que ponto é necessério, até que ponto ndo € supérfluo. (Mée
12)

As mées 02 e 10 ndo se sentem ausentes e dizem que 0 consumo pra compensar

algo € em decorréncia de periodos curtos de viagens:

As vezes sim, talvez a questdo de querer presentear seja uma forma de “deixa eu
tentar reduzir a minha culpa” (reflexdo), entdo eu tenho muito disso assim.
Quando eu viajo, eu sempre trago alguma coisa pra elas, como assim, olha o bénus
porque mamae ta longe ai eu trago alguma coisa por 14, algumas coisas que elas
queiram. O que é que vocés querem que mainha traga? “Ah, eu quero isso!” Ai eu
procuro pra trazer, mas de certa forma, eu acho, é uma tentativa de compensagio
pela auséncia, acaba sendo, querendo ou ndo, mesmo que a gente queira agradar,
mas acaba sendo uma compensacdo pela, por ndo estar em casa, pra satisfazer pelo
menos, ah, eu fui, mas ta vendo o que eu trouxe? (Méae 02)

Né&o, ndo porque assim eu tento ser presente, mas eu nao gosto de... sei la eu acho
gue um objeto ndo vai comprar minha presenga, t entendendo? Assim eu nao...
eu nado vejo assim ndo. Assim, pronto um exemplo basico, eu passava, tinha alguns
finais de semana por més que eu viajava ai eu trazia uma lembrancinha alguma coisa
pra ele, ndo pela falta, mas porque eu me lembrava dele. Eu acho assim, que eu
nédo faco falta ndo, eu acho. (Mée 10)

As mées 10 e 01 puderam escolher ficar mais tempo em casa com os filhos, uma

dela virou autdbnoma e a outra trabalha meio expediente.

Eu sempre dizia: quando eles entrarem na adolescéncia eu acho que é muito
importante ter alguém por perto deles, imagina o dia inteirinho solto em casa,
internet, televisdo, jogo, conversa com quem? Faz o que? Eles sdo conscientes
disso, entdo, é melhor nao comprar o Iphone e eu estar em casa com eles do que
eu trabalhar fora. (Méae 01)

Algumas maes se esforcam pra dar o que os filhos lhes pedem mesmo com a
iminéncia de se endividarem, as vezes para evitar problemas e discussdes mesmo que ndo

possam pagar (PUGH, 2004). As mées se esforcam e compram, quando ndo podem negociam
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com os filhos informando que dardo depois. Ou recorrem a parentes que possam contribuir

com a compra, como disse a Mée 10.

Muito caro os jogos, que é muito caro, o préprio aparelho é caro, porque mil e
quatrocentos reais, € caro um negocio desses, mil e quatrocentos reais é uma
geladeira, né? [...] Mas a gente sempre da. Ele pede as coisas, tem hora que a
gente nem pode e compra, né? (Mée 10)

Eu acho que é pra compensar, pronto, tanto que ele queria esse tablet, ele pedia ao
pai dele o pai dele ndo deu, ai eu fui, passei por cima de tudo, fui e comprei.
Pronto! Ai ele ndo pediu mais ao pai... Affl Ai ndo falou também mais nada assim
sobre o pai dele ndo, porque eu acho que ele diz assim, “n&o 0 que eu pe¢o a minha
mae minha méae vai e faz, o que ela pode fazer ela vai la e faz” (imaginado o
posicionamento do filho). Também nado tocou mais nem no assunto (Mée 07)

Menino_07:9 é uma crianga que...que ele faz tudo... ele é uma pessoa, uma crianga
carinhosa, ai eu podendo eu, eu...vocé vai e faz a vontade dele, né? Mas nem tudo a
gente pode fazer também. [...] Sem poder mais a gente vai e faz um esforcinho e faz,
que assim Ave Maria! E tudo. Tudo, tudo que eu poder eu faco por ele. (Mae 07)

A Mée 07 para compensar a auséncia do pai e o fato de ser divorciada compra o
que o filho pede mesmo que isso seja um grande esforco financeiro, mas tudo para fazer o
filho feliz porque como ela disse ele € um menino muito especial, e independente de qualquer
compensacao ela procura atender suas demandas de consumo como reflexo do seu amor e

cuidado mesmo com a possibilidade de se endividar.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse estudo foi analisar como as relagdes sociais influenciam o
consumo de bens e marcas dos Tweens. Uma vez que as criangas dessa faixa etaria se
encontram em uma fase de transi¢cdo da infancia para a adolescéncia que, segundo John
(1999) e Keller e Kalmus (2009), pode ser considerado um periodo tenso em que sao comuns
crises de identidade e lutas por poder, a0 mesmo tempo em que comegam a entender o valor
dos bens e seus significados sociais. Dessa forma, as criangas dessa faixa etaria podem se
encontrar em situacdo de vulnerabilidade perante o consumo.

A motivagdo da pesquisa partiu da constatacdo de que as criancas tém necessidade de
se expressarem subjetivamente, se inserirem em grupos, construirem sua identidade e, para
tanto, usam os bens com um dos meios para desenvolverem esses aspectos. Somando-se ao
fato de que sdo vulnerdveis em fungdo da necessidade de ganhar aceitacdo e pertencer a
grupos sociais e que usam 0 consumo para obter o reconhecimento dentro de suas redes
sociais e se distinguir, elas podem ser vulneraveis e terem dificuldades em suas relacbes com
0 consumo.

Considerou-se ainda que os individuos aprendem a consumir desde a infancia e
que as suas interacOes e socializacdo desempenham papel importante nessa aprendizagem. A
principal forma pela qual as criangas aprendem a consumir € por meio das interagdes no
ambiente social, incluindo familia, colegas, cultura e os meios de comunicacdo (JOHN;
1999). Partindo desta perspectiva, emergiu a necessidade de compreender o ambiente social
da crianca e de que forma este ambiente impacta em seus desejos de consumo.

As influéncias do consumo dos Tweens vém da familia, da publicidade e dos
pares. Relativamente a (1) compreender que fatores influenciam o consumo de Tweens
encontrou-se que as criancas com idade entre 7 e 8 anos possuem diferentes graus de
influéncias para os diferentes tipos de produtos, diferente do resultado que Bachman, John e
Rao (1993) encontraram. Os meninos costumam n&o se importar com a compra de suas
roupas (necessidades publicas) e, portanto, seus amigos ndo exercem influencia sobre essa
area, mas exercem muita influencia com relagéo aos brinquedos que vdo comprar, assim como
sofrem grande influéncia da televiséo para esse tipo de produto.

Quando estdo entre 9 a 11 anos as criangas sao fortemente influenciadas por seus
amigos e sentem vontade de adquirir produtos para atender as suas necessidades e vontades,
assim como para serem aceitos nos grupos. Observou-se que a disposicdo ao consumo

emerge, em muitos casos, a partir de quando determinado produto é obtido por alguém do
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grupo ao qual esté inserido. Além dos grupos, as criancas sofrem influéncias externas, como
as propagandas, nelas sempre existe algo para chamar atencéo das criangas e a partir desses
estimulos que também se incentiva o consumo de bens.

Por causa de sua necessidade de participar de grupos, desde cedo as criancgas ja
sentem a necessidade de consumir bens materiais que acreditam que contribuirdo para serem
“bem vistas” pelos seus pares e, consequentemente, inclusas em grupos. Essa satisfacdo esta
acima de tudo ligada a necessidade de inclusao e socializacéo.

Relativamente a analise de (2) Como as relagdes com os pares sdo afetadas pelos
aspectos simbdlicos e funcionais relacionados & apropriagdo de bens e marcas identificou-se
que o Tween pode suprir seus anseios de seguranga social e satisfazer sua necessidade de
apoio social por meio das posses a medida por meio delas as criancas podem se aproximar, se
moldar e consequentemente pertencer a grupos. Além disso, as amizades também podem ser
beneficiadas quando o brincar pode ser exercitado com o uso dos bens.

Por meio das posses 0os Tweens podem expressar sua generosidade para com 0s
outros, como uma manifestacdo da autoexpressdo dos valores pessoais. Assim como a
similaridade entre os pares e a semelhanca de género entre os grupos também é facilitada por
meio dos bens. Nesse sentido, esses achados sdo coerentes com o0s resultados dos estudos de
Dittmar (2008) e Lundby (2012) sobre as necessidades psicoldgicas e os beneficios dos bens
para a socializagéo.

Os Tweens podem se aproximar uns dos outros de acordo com a similaridade dos
bens que usam ou de outros fatores compartilhados como, por exemplo, a religido, a
participacdo na mesma atividade fisica no colégio, a preferéncia pela mesma novela, 0 mesmo
gosto musical, comportamentos em sala de aula e etc. Existe a afinidade nos estudos, nos
valores pessoais, no estilo de vida das familias e suas condicGes financeiras, que
influenciaram a forma como as criangas se comportam e consequentemente 0 grupo que
participaréo.

Os bens possibilitam que os Tweens se agreguem em grupos e se sintam em
unidade devido as semelhancas, facilitam a expressdo de caracteristicas de género e a
consequente aproximacdo pela semelhanca. Como eles entendem que a similaridade pode
facilitar a aproximacdo das criancas que compartilham gostos e produtos parecidos, seja
porgue ja os tinham ou porque foram influenciadas durante a amizade eles vdo consumir para
ficarem semelhantes aos amigos, ou até para ndo se sentirem inferiores, podem querer ter ou
usar algo que os amigos estdo usando para sentirem 0 “conforto” de serem semelhantes e

também porque isso pode influenciar na manutengédo da amizade.
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Existem grupos em que as preferéncias pelos bens podem ser compartilhadas
entre os integrantes, mas ndo sdo determinantes para a inclusdo ou excluséo de alguém, pois
importa mais o que se € do que o que se tem. Porém, para a participacdo em outros, €
necessario que se adote certos padrdes de consumo exigidos mesmo que de forma implicita
pelos seus membros. O medo da exclusdo influencia o consumo e pode levar alguns Tweens a
passarem pelo estresse de sempre querer acompanhar o que os outros estdo fazendo e
comprando. Essa preocupacao pode levar a crianca a uma busca excessiva por se conformar
aos grupos. De modo que pode haver consequéncias negativas para o bem-estar individual.

Nessa fase as criangas comegam a entender o valor de bens com base no
significado social e podem usar seus bens para competir por status ou outros motivos. As
criancas se unem em grupos de acordo com suas afinidades pessoais, mas podem deixar de se
aproximarem de alguém que ndo demonstra riqueza naquilo que usa, e sdo excluidas por
serem consideradas “pobres” e por isso indesejadas.

As marcas ndo sdo exigidas de forma explicita nos grupos, todavia, como as
criancas fazem inferéncias sobre as outras com base no que elas possuem, podem inferir se
alguém € rico ou ndo pelas marcas que usa, pois percebem o seu valor simbdlico. Dessa
forma, os Tweens tém a percepg¢do que o status social pode aumentar de acordo com as marcas
que usam, e fazem uso delas para aumentar a sua popularidade a medida que reconhecem que
0 uso das macas corretas pode fazer com que ele se destaque prante os demais. Mas também
desejam produtos de marcas pelo seu valor funcional, pois acreditam que podem ser produtos
de melhor qualidade.

A necessidade de aceitacdo pelos grupos de pares € um fator de motivacdo
individual das criangas para o consumo que somada as condicBes externas da pressdo dos
pares, repressdo e demais formas de influéncia negativa agravam a situacdo de
vulnerabilidade da crianca perante o consumo. De modo que, a partir do momento que a
crianga percebe que pode ser excluida quando ndo possui algo que acredita ser essencial para
seu ingresso ou manutencdo nos grupos, ela pode ter a motivacdo para consumir a qualquer
custo.

No geral, as criangas dizem que ndo se importam com o0 que 0s colegas pensam
sobre o que eles possam ter, porque o que importa séo as afinidades ndo materiais, ou seja,
reconhecem que as posses podem atrair amigos temporarios e podem influenciar no aumento
da popularidade. Mas quando algum deles é atraido pelos bens, sdo considerados amigos
temporarios que se aproximam quando querem usufruir desses bens, mas ndo sdo bem vistos e

dificilmente permanecerdo proximos. Nesse sentido, as posses ndo sdo determinantes para
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amizades verdadeiras e “o ser” importa mais que “o ter”. Os bens desempenham papel
importante na socializacdo das criancas, mas os discursos demonstraram que para ter amigos €
muito mais importante o humor e o carater da crianca do que os bens que ela possa ter ou
exibir.

Identificou-se que assim como a similaridade, a generosidade € importante para a
socializagdo em grupos, podendo servir para criar, fortalecer e manter as amizades por meio
da troca de presentes entre os pares ou de empréstimos caso algum deles ndo tenha ou nao
esteja com o objeto adequado no momento da brincadeira. A generosidade expressada pro
meio dos bens tem o beneficio extra de poder contribuir de forma positiva para diluir os
possiveis problemas como o “ndo ter”.

Nesse sentido, com o objetivo de compreender (3) como os Tweens lidam com o
ndo ter perante os grupos e em sua individualidade também identificou-se que o possivel
inconveniente do “ndo ter” pode ser suprido pela generosidade dos pares, quando eles
compartilham seus bens com aqueles ndo tem. Quando ele empresta ele beneficia a crianga
gue ndo tem o produto e ainda pode expressar suas caracteristicas de identidade social por
meio da autoexpressdo de seus valores e qualidades pessoais a0 amenizar as possiveis
diferengas existentes entre os pares.

Além da generosidade entre os pares, outro ponto importante para que ndo se
sintam mal com o “ndo ter” é quando convivem cOm outras criangas que ndo valorizam
demasiadamente a questdo do ter para a diversdo ou socializacdo e portanto ndo existe mal
estar, pois se sentem seguras ao saber que ndo correm o risco de serem excluidas por este
fator. Outra questdo para que nao se sentiam mal diz respeito a posic¢do individual da crianca
perante o ter. Elas ndo se sentem mal quando entendem que ndo precisam ter algo material
para se divertir.

Ja em outros grupos, as criangas que ndo possuem os produtos “corretos” sao
excluidas ou simplesmente ndo chegam a ser incluidas, pois sdo vistas como inferiores por
aqueles que podem ter os produtos, dificultado as relagfes sociais. De modo que 0 néo ter
pode influenciar de forma negativa as relagdes sociais da crianca se ela ndo consegue manter
um status superior.

Algumas criangas dizem que ndo se sentem mal por ndo ter o que 0s seus amigos
possuem, porque entendem que outras questdes sdo mais importantes na escolha de seus
produtos, como seus gostos pessoais, assim como compreendem que sua amizade néo

depende do que tém. Contrariamente, outras se véem influenciadas a sempre ter o que 0s
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outros amigos possuem, talvez até de forma exagerada, para ndo se sentirem “de fora” ou
inferiores.

As criancas que se sentem discriminadas e excluidas por ndo terem algo que 0s
demais tém expressam sentimentos como tristeza, pena, inveja e ciimes e, invariavelmente,
sensacdo de inferioridade. Foi possivel identificar ainda que aqueles que excluem em razéo
do ndo ter sdo criangas que ndo tem tanta proximidade com os excluidos. Os amigos mais
préximos ndo se importam ou pelo menos ndo cobram nem agridem os outros em funcao de
nao terem.

Ainda em relacdo ao néo ter, foi encontrado que algumas criangas desenvolvem
um comportamento marginalizado, tendo sido identificado pelas entrevistas que quando nédo
tém um produto furtam ou depredam o bem do outro. Acredita-se que esse comportamento
origina-se do sentimento de inveja e competicdo. Essa situacdo é explicada por Pugh (2004),
Roper e Shah (2007) como sendo uma resposta ao sentimento negativo em decorréncia da
insatisfacdo por néo ter os objetos "esperados” ou desejados.

Existem duas formas diferentes de “nao ter” nesse contexto. Existe o “ndo ter”
aquilo que o grupo exige que os integrantes possuam. E existe o “ndo ter” de uma forma mais
ampla que corresponde ao individuo ndo poder comprar itens supérfluos em decorréncia de
sua condicdo socioecondmica. Os achados sobre 0 “néo ter” coincidem com 0 que 0s autores
Belk (1988), Roper e Shah (2007), Roper e Niece (2009) encontraram.

As criancas quando entre amigos “verdadeiros” podem ficar confortaveis quanto
ao que possuem. A maior dificuldade que enfrentam pode estar na tentativa de ingressarem
em novos grupos. Mesmo quando ndo ha o interesse de ingressar em novos grupos podem
sentir-se pressionados ou influenciados a exibirem aquilo que os demais esperam ou
valorizam.

Para responder o questionamento de (4) como 0s pais orientam o consumo dos
Tweens, identificou-se que os pais costumam explicar aos filhos sobre suas limitacOes
financeiras desde cedo e o fato de evolverem as criancas de forma clara com suas reais
condigdes pode contribuir para o desenvolvimento de criangas mais conscientes em suas
relagdes de consumo.

Quando a influéncia vem dos amigos, as criangas entendem que podem convencer
seus pais a dar-lhes o que desejam sob o argumento de que precisam ter aquele determinado
produto porgue 0s amigos também tém. Isso é uma forma de mostrarem aos pais que nao ter
seria ficar fora do contexto do grupo. Nesse sentido, quando os apelos dizem respeito a

quererem algo porque “todo mundo tem”, € muito provavel que consigam o que querem, pois
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as mées estdo sempre em busca de fazer com que seus filhos se sintam confortaveis em suas
relagbes com os pares. Estes pais ndo medem esforgos para oferecer aos filhos bens
adequados socialmente, como forma de demonstrarem o seu amor e carinho, e para que eles
ndo se sintam excluidos dos grupos, nem passem por situacfes vexatorias.

Os resultados encontrados sobre a forma como os pais orientam o consumo dos
Tweens corroboram a literatura empregada que evidencia a preocupacdo das maes em
conduzir o consumo dos seus filhos de forma que se sintam confortaveis socialmente. E
percebeu-se que quando alertam para que eles ndo se sintam obrigados a consumir algo so6
porque alguém tem, elas contribuem para a diminui¢do de suas vulnerabilidades perante o
consumo.

De forma diferente, os achados sinalizaram que as médes também podem ser
vulneraveis na tarefa de conduzir o consumo dos filhos contribuindo para a vulnerabilidade
deles, uma vez que acabam comprando produtos para que seus filhos sejam aceitos em seus
grupos mesmo que nao concordem com o consumo. E também podem ser vulneraveis quando
ndo entendem como poderiam agir de maneira diferente, orientando seus filhos a ndo se
sentirem obrigados a consumir algo sé porgque seus amigos tém ou Ihe cobram.

O fato das entrevistas com as mdes das criangas de escolas publicas terem sido
rapidas em comparagdo com as das outras mdes pode refletir a falta de problemas
relacionados ao consumo das filhas, simplesmente porque elas tém uma relacdo com as
compras e o dinheiro diferente dos demais pais, ndo podem comprar supérfluos, precisam
escolher entre comprar comida ou mimos para as criangcas. Uma das maes relatou que nunca
comprou um brinquedo para os seus filhos. Enquanto que algumas maes das criancas das
escolas particulares contavam sobre seus conflitos sobre os problemas de consumo (de fato)
dos filhos em relacdo a estarem comprado demais.

Quando consideramos que as criangas podem ser vulneraveis perante suas
relagbes com 0s grupos, e que suas motivacoes para o consumo podem ser afetadas de forma
negativa, é importante prestar atencdo a que tipo de valores a publicidade vem estimulando.
Como identificado na revisdo de literatura ha o incentivo & comparacdo e consequente
competicdo entre os pares quando sdo utilizados apelos de consenso social e modelagem
social. Nesse sentido, a publicidade “peca” ao expor propagandas que se aproveitam da
vulnerabilidade infantil e que incentiva habitos consumistas.

Como foi dito por muitas maes, seus filhos, principalmente os mais novos passam
muito tempo assistindo televisdo e tém seus desejos de consumo fortemente influenciados

pelo que véem. Diante do exposto compreende-se que mesmo existindo leis contra a
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propaganda abusiva para as criangas, entendo que o que deve ser feito € comegar em casa a
educacédo. Deve haver uma boa formacgéo familiar para que ndo ocorra a troca de valores entre
o0 “ter” e 0 “ser”. Para a solug¢do desses problemas, acredita-se que o principal erro que deveria
ser corrigido é a constante auséncia dos pais na educacao e formacéo dos filhos também para
0 consumo consciente, pois ndo apenas a publicidade, ou as relagdes sociais devem
influenciar a educacédo das criangas, mas os pais devem impor limites e estarem presentes na

construcdo de valores, ideias e pensamentos.

5.1 IMPLICACOES ACADEMICAS E PRATICAS DA PESQUISA

Os resultados encontrados nesse estudo podem contribuir para a elaboracdo de
direcionamentos e orientacdes para a educacdo do consumidor infantil e também dos adultos
que os orientam, pois se entende que a educacgao para 0 consumo é importante e que ndo pode
se restringir a orientagdes financeiras. A educacdo para o consumo vai além das financas a
medida que visa a empoderar o consumidor para demais aspectos que o0 orientem no sentido
de como lidar com as suas necessidades de consumo.

O estudo contribui com a literatura ao abordar a vulnerabilidade das criancas. Essa
faixa etaria que ndo é um tema muito explorado nos estudos de marketing ou de
comportamento do consumidor, abrindo um leque para o desenvolvimento de outros estudos
gue fomentem o desenvolvimento da abordagem do consumidor vulneravel.

O estudo ainda contribui com o enriquecimento das teorias de consumo quando
aborda as criangas como seres sociais participantes da cultura de consumo. Pois, segundo
Cook (2008), é importante estudar as criancas e a infancia como participantes da vida do
consumo, como um meio de informar e contribuir para a forma de se pensar sobre a cultura do
consumidor.

Os casos de constrangimento acontecem nas escolas e ndo podem ser tratados
como problema exclusivo das familias das criancas. Entende-se que pode haver um trabalho
conjunto entre escolas e pais no intuito de educar essas criangas para a importancia de manter
relagbes sociais saudaveis balizadas pelo respeito mutuo entre os pares. E uma
responsabilidade conjunta entre familia, sociedade e Estado orientar e proteger as criangas de
acordo com a Constituicdo Federal® brasileira em seu Art° 227 “é dever da familia, da

8 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constituicao.htm
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sociedade e do Estado assegurar, com absoluta prioridade, que as criangas estejam a salvo de

toda forma de negligéncia, discriminagdo, exploracao, violéncia, crueldade e opressao”.

5.2 RECOMENDACOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Dentro do grupo de Tweens existem outros subgrupos de acordo com as faixas
etarias. Acredita-se que esse grupo se subdivide, pois em cada idade eles tém particularidades
que os tornam muito diferentes, por exemplo, os de 7 a 8 anos tém diferencas significativas
em relacdo aos de 11 a 12 anos. Além da idade, as diferencas de sexo devem ser consideradas,
pois se percebeu que as particularidades de cada género também gerariam estudos
interessantes.

Outras particularidades que podem ser exploradas € o aprofundamento da analise
por classe social ou tipo de escola (publica ou privada). Cada um dos fatores possui
peculiaridades relevantes de serem analisadas de formas separadas. Para estudos futuros
recomenda-se que essas diferencgas sejam exploradas de forma individual.

Os mesmos objetivos podem ser analisados em regides diferentes, pois pode haver
realidades distintas, considerando que a cultura de cada regido pode influenciar diretamente
nas tematicas abordadas nesse estudo. A medida que se ampliem os estudos, existe a
possibilidade de aprofundar os achados para uma melhor compreensédo da tematica abordada.

As analises das colagens por si s6 gerariam um novo trabalho, pois diversos
outros aspectos poderiam ser considerados e analisados a partir das imagens e motivagdes das
criancas para escolhé-las. E possivel analisa-los ainda por meio da Analise de Discurso. Neste
estudo ndo se procedeu a andlise aprofundada das colagens, pois 0 mais importante era a
forma como a colagem poderia conduzir o processo das entrevistas, de forma personalizada

para cada crianca de acordo com a sua realidade.
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APENDICE A - Roteiro da producio da e-colagem
PRODUCAO DA E-COLAGEM COM AS CRIANCAS

E-mail enviado ao responsavel pela crianca

"Nome da mée, desde ja agradeco a disposicdo de vocés em contribuir com essa pesquisa. Estou
enviando o termo de consentimento esclarecido pra vocé ler, mas o levarei impresso pra ser assinado
no dia marcado para entrevista. Gostaria que (nome da crianga) fizesse um painel com imagens, para
tornar a entrevista mais interessante. Para isso envio anexo um enunciado para que ele escolha
algumas imagens de brinquedos, brincadeiras e outras coisas que ache interessante, que pode ser feito
no Powerpoint (que envio em anexo). A busca das imagens pode ser feita pelo Google. Ele também
pode fazer o painel com as imagens junto a mim no dia da entrevista, mas seria bom que lesse o
conteudo antes para ir pensando sobre o assunto."

(Para os menores, pedir auxilio para que os pais 0s ajudem)

Questao estimulo enviada como anexo no e-mail para o responsavel

(Nome da crianca) Se estivesse chegando uma nova crian¢a da sua idade para estudar no seu

colégio, que tipo de coisas ela poderia usar para que pudesse se enturmar mais facil e se
quisesse ser considerada legal e interessante pelos outros colegas? Gostaria de conhecer pelo
menos seis dessas coisas. Por favor, pegue imagens desses objetos e coloque na préxima
pagina. Exemplos: brinquedos, jogos, brincadeiras ou outros objetos para se divertir em grupo
(no colégio ou em casa) Também pode colocar objetos de uso individual (roupas, calgados,
acessorios, objetos tecnoldgicos, e etc.).

Questdo alternativa caso a primeira ndo seja bem aceita pela crianca (a ser usada no
momento da entrevista)

(Nome da criancga), estou pesquisando que tipo de coisas legais criancas da sua idade gostam
de usar para: se divertir com 0s amigos, se vestir, calcar, levar pra escola, brincar com 0s
amigos em casa.

(Caso seja necessario esclarecer do que se trata: cadernos, casacos, ténis, sandalias, celular,
tablet, roupas, mochila, video game, bola, jogos, bonecas, bijuterias/acessorios, computador e
etc.)
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APENDICE B - Roteiro de entrevista em profundidade
ROTEIRO DE ENTREVISTA COM A CRIANCA
PARTE Il - Dia da entrevista
Apresentacao
Importante enfatizar que eles ndo serdo recompensados ou punidos com base em suas
respostas e que nao existem respostas certas nem erradas (Baninster e Booth, 2005).

Pedir permissdo para gravar

Quebra-gelo (Conversar sobre 0s amigos em comum, como sdo 0s momentos de lazer no
colégio)

Quando a producdo do painel acontecer durante a entrevista utilizar o Google para pesquisar
as imagens do que a crianca for falando e deixar que ela as escolha. Auxiliar crian¢as menores
que podem ter dificuldade.

1. Por que vocé escolheu estes itens? Me fala um pouco sobre eles.
Vocé e seus amigos brincam com eles no colégio? Usam pra se
divertir juntos? O que aconteceria/acontece se/quando uma crianga
Sondagem levasse/leva estes itens para a escola?

2. Como as criangas podem utilizar estes itens para facilitar a

aproximacao/ formacdo de amizades? (troca do atrair amigos por

facilitar a aproximacao)

3. Como vocé conheceu esses itens?

Influéncia do Mercado | 4. Existe propaganda dele? Como as propagandas apresentam esses

itens? O que vocé acha das propagandas?

5. Vocé e seus amigos tém coisas semelhantes? Gostam das mesmas
coisas?

6. Existem grupos no colégio? Como sdo esses grupos? Como € o
seu?

7. Vocé acha que as coisas dos seus amigos sdo legais/interessantes?

Vocé gosta das coisas dos seus amigos?

O que vocés tém/usam de mais parecido? E de diferente?

9. Vocé acha que as coisas e marcas que Vocé usa/tem sao
importantes para sua participagdo nos grupos de

Grupos colegas/amigos? Como assim? Me fala um pouco sobre isso.

10.0 que as criancas precisam ter para ganhar a aceitagdo das
outras nos grupos? (Quais sdo 0s modos de consumo que devem
ser respeitados para as criangas que quiserem ganhar a aceitagéo
social)

11.0 que aconteceria/acontece com uma crianca na escola (ou outro
ambiente onde haja grupos) se ela néo tiver as mesmas coisas
gue os outros? Como ela se sente com isso?

o

12.Vocé escolhe (compra) suas coisas para poder ficar parecido ou
se destacar dos seus amigos? Com quem ou 0 que VOcé ndo
gostaria de parecer? Por qué?
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13. Faz diferenca o que vocé usa em algum lugar aonde vocé vai?

Comecar com a Frase: Por favor, pense em um amigo préximo a
vocé, alguém da mesma idade e com gostos e interesses parecidos
com 0s seus (questao projetiva):

14.Como ele quer que 0s outros amigos o veja?

15.Como vocé descreveria as criancas legais/interessantes da escola
(ou outro ambiente onde a crianga tenha amigos, como outras
instituicOes de ensino e igreja)? O que elas tem ou usam?

Questdes projetivas 16. Pessoas da sua idade se importam com 0 que as outras
criancas acham das coisas que elas tém ou usam?

17. Se alguma crianca (no colégio, igreja, vizinhanga) ndo tem
roupas, brinquedos, aparelhos eletronicos legais (falar daqueles
bens que parecem interessantes para o entrevistado) o que as
outras criangas acham dele? Demonstram isso de alguma
forma? E como essa crianca se sente com isso?

18.Quando alguém leva pro colégio algo muito legal, como os
colegas agem/ o que os colegas fazem?

19. Vocé conhece marcas? Quais?

20. O que tem a ver as marcas que uma pessoa usa com o que a
Importancia das Marcas pessoa é?

21. As marcas que alguém consome dizem alguma coisa sobre essa
pessoa?

22. Em quem e onde vocé gosta de buscar inspiragdo para escolher
0 que vocé vai usar (beleza, jogos, roupas, etc.), seus pais,

amigos, outros?

23. Vocé acha que suas coisas se parecem com vocé? Qual parece
mais com vocé? Qual vocé gosta mais? Por qué? (Belk (1988),
Dittmar, 2008)

Importancia dos bens | 24. Vocé acha que as coisas (bens e marcas) que vocé usa (ou tem)

para a crianca influenciam sobre o que os outros acham (as impressdes que 0s
outros tém) de vocé? Se sim, E importante pra vocé que essas
coisas (bens e marcas), influenciem como te enxergam? (Dar

algum exemplo com base nos objetos da crianca) Por qué?

25.Quando vocé ndo tem alguma coisa que 0s seus amigos tenham,
como vocé se sente? Se a resposta for “ndo me importo”:
Porque?/ Se for “me importo”: O que vocé faz quanto a isso? (As

respostas podem indicar como pedem aos pais)

26. Vocé acha facil ou dificil ganhar algo que vocé queira dos

. seus pais? (Como 0s pais orientam para 0 consumo
Papel dos pais P ( P P )

27. Como vocé faz pra conseguir algo que quer quando eles ndo
querem ou ndo podem comprar? Como VOCé se sente e como
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entende isso?

28. Me conta a Ultima vez que vocé pediu algo. (Ou qualquer
situacdo de consumo que tenha que ter pedido aos pais)

Agradecer a participacao.
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APENDICE C - Roteiro de entrevista em profundidade
ROTEIRO DE ENTREVISTA COM O RESPONSAVEL

Qual a sua percepcéo sobre o painel de imagens (e-colagem)?

Os grupos da crianca (Sondagem)

1. De onde séo as criancas com quem seu/sua filho(a) costuma interagir (brincar, passear,
estudar)? Com quais eles tem mais contato?

Tema: Relagdes Sociais da crianga e os bens

2. Ele costuma comentar sobre o que os amigos vestem, os brinquedos que usam, as
marcas que usam? Se sim, porque Vocé acha que comenta essas coisas?

Tema: Estar em conformidade com as tendéncias dos grupos

3. Sente ele preocupado em seguir as tendéncias dos amigos? Costuma querer usar 0 que
0s outros estdo usando? Porque serd que se importa ou ndo se importa? VVocé poderia contar
alguma situacdo relacionada a isso?

Tema: Ciclo do mercado - Influéncias do mercado

4. Ele costuma querer acompanhar o que esta na moda/o que é tendéncia do mercado em
busca dos novos lancamentos? Quando compra algo novo para ele sente que a satisfacéo
passa logo? Acha que ele € consumista? Por favor, conte uma situacéo.

Tema: Discriminacdo com base nas posses

5. Como vocé percebe que ele se sente e reage quando ndo tem algo que 0s outros
amigos tenham? J& reclamou sobre ter sofrido algum tipo de discriminagdo por néo ter tido
algo que foi “cobrado” ou que era esperado que tivesse no grupo de amigos?

Tema: Influéncias (mercado, pares, pais)

6. O que influéncia mais os desejos de consumo dele, as propagandas, 0s amigos ou
vocé? Percebe se houve diferenca nessa influéncia de hoje pra quando ele era mais novo?

7. Como vocé percebe a influéncia do mercado (propagandas, comerciais, decora¢fes
nos pontos de venda) nas escolhas do seu filho?

Tema: Apelos e taticas de pedidos dos filhos

8. Costuma leva-lo para fazer compras com vocé (seja em supermercado ou lojas)?
Como ele costuma fazer os pedidos de bens destinados a ele (comida, brinquedos, vestuario,
aparelhos tecnologicos, etc.)?
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9. Quando a crianga pede algum produto e vocé ndo pode comprar 0 que acontece?
Como vocé explica? Como ele reage?

10.  E quando vocé poderia comprar, mas prefere ndo fazer por entender que ndo €
adequado para ele naquele momento, o que vocé faz? Como explica? Acaba comprando se ele
continua apelando? Por favor, poderia relatar algum caso se ja aconteceu?

11.  Ele costuma pegar brinquedos emprestados dos colegas? Pode contar alguma situacéo?
Tema: Novos moldes familiares e papéis dos pais na educacao para 0 consumo

12.  Vocé acha que seu trabalho e/ou outras ocupacdes Ihe tomam muito tempo? Se sim,
acha que é ausente? Poderia ser mais presente? Se sente culpada de alguma forma em relagéo
ao tempo dedicado a ele? Costuma fazer algo pra amenizar ou se sentir melhor quanto a isso?
(Para maes divorciadas: O fato de ser divorciada faz alguma diferenca sobre as formas de
consumo que vocé tem para com ele? Isso de alguma forma influéncia seu consumo? Por
exemplo: ha maes que compram coisas para os filhos para suprir a provavel auséncia do pai).
13.  Em que ocasides vocé costuma dar presentes para ele? Recompensa alguma atividade
com presentes ou mesadas?

14.  Vocé como mae percebe se 0 ensina a consumir? Como costuma orientar 0 consumo
da crianca? (Por exemplo, com relacdo aos precos, as necessidades de comprar, aos desejos de
‘ter que ter’, porque ter e etc.).

Agradecer

Muito obrigada, por sua disponibilidade!
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APENDICE D - Termo de consentimento

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO AOS PARTICIPANTES DA
PESQUISA

Eu, Mariana Tomaz Silva, aluna de mestrado do Programa de P6s-Graduagdo em
Administracdo e Sociedade da Universidade Federal da Paraiba e minha orientadora,
Professora Doutora Rita de cassia de faria pereira, responsaveis pela pesquisa intitulada
“Ter ou ndo ter, eis a questdo: relagbes sociais na infancia e o consumo de bens por Tweens”,
estamos fazendo um convite para vocé e seu/sua filho(a) participarem como voluntarios deste
nosso estudo.

Esta pesquisa pretende analisar como se da a relacdo entre o consumo de bens por
criancas entre 7 e 12 anos e as relagdes sociais na infancia, e para tanto gostaria de realizar
uma entrevista com vocé e com seu/sua filho(a).

Para registro das entrevistas, estas serdo gravadas e filmadas. Suas participacdes
ndo envolvem nenhum risco ou desconforto.

Durante todo o periodo dessa pesquisa, que se encerra em janeiro/2015, vocés tém
o direito de tirar qualquer davida ou pedir qualquer outro esclarecimento, durante e apds as
entrevistas, bastando para isto entrar em contato com a pesquisadora.

As informacdes desta pesquisa serdo confidenciais, e serdo divulgadas
exclusivamente em eventos ou publicacbes cientificas, ndo havendo identificagdo dos
voluntarios, a ndo ser entre os responsaveis pelo estudo, sendo assegurado o sigilo sobre sua
participacdo (confidencialidade).

Consentimento Po6s-Informacao

Eu, , apoés a
leitura deste documento, acredito estar suficientemente informado (a), que minha
participacdo e do(a) meu/minha filho(a) sdo voluntérias. Estou ciente também do objetivo da
pesquisa, dos procedimentos e da garantia de confidencialidade e esclarecimentos sempre que
desejar. Diante do exposto expresso minha concordancia de espontanea vontade em participar
deste estudo e autorizar a participacdo do(a) meu/minha filho(a).

Assinatura do voluntario

Declaro que obtive de forma apropriada e voluntaria o Consentimento Livre e Esclarecido
deste voluntario (ou de seu representante legal) para a participacéo neste estudo.

Assinatura do responsavel:

Dados da Pesquisadora:
Mariana Tomaz Silva
Rua Tenente Francisco de Assis Moreira, n® 193, apt® 103, Bancarios
(83) 88017074/ 99209869



mariana.tomaz@gmail.com

APENDICE E — E-COLAGENS

Painéis de imagens coletados nas entrevistas

Celular de marca , festas bonitas . casa bonda , carro do ano
roupas de marca , ser bonita
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Menina_04:7

IMAGENS

Menino 05:8

Menino 06:10
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Menino 07:9

Menino 08:9

Menino 09:9

Menino 10:10




* Brincadeira de PAPAFRUTA

* Pisa-pé, copo de leite

* Tricilomelo, pikachu, Dandaué, pedra
papel tesoura, china

* My Litlle Poney
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* Tablet
* Se vestir de um jeito legal
* Monster high
* Barbie

IMAGENS

* Toca gelo, toca gelo
americano

* Pula corda

Menina 12:8

Menina 13:10

Normalmente é com palavras ou com o jeito
de ser, ser engragado também ajuda mas se
a crianga for boa em alguma coisa, ajuda
também, porque na nossa escola por
exemplo temos algumas atividades em
duplas esportivas. e se a crianga for boa na
atividade por exemplo, ou simpatizar com a
outra de sua dupla, ela nunca mais ira
querer largar do seu pé. (escrito pela propria crianca)

Barra bandeira, pisa-pé, corrida, Jogo de tabuleiro (banco
imobilidrio), Barbie

Menino 14:11

Telefone (Touchscreen)

Jogar five night at Freddys 2,
monster legends em geral jogos
futuristicos do séc XXI

= Serlegal

Ter historia interessante sobre
familia

Usar dculos

Nao se influenciar com canais do
youtube

Menina 15:11

* Celular android

* Bola

* Computador

* Brincar de loja de roupas
* Amarelinha

Menina_16:11

Menina 17:11




