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Resumo 
Scott Ward, no ano de 1974, com a publicação do artigo clássico “Consumer Socialization” consolidou o termo 

“socialização do consumidor” como o processo por meio do qual indivíduos adquirem habilidades, conhecimentos e 

atitudes relevantes para sua atuação como consumidores no mercado. Levando em conta o consumo de crianças, 

sobram questões envolvendo o construto socialização de crianças principalmente quando no recorte é considerado 

indivíduos oriundos de camadas da população de baixa renda: como o consumo permeia as relações entre pais e filhos 

no contexto de famílias de baixa renda? De que forma os integrantes de famílias de baixa renda são (re)socializados 

para o consumo? Essas indagações motivaram a condução de uma pesquisa empírica com o objetivo de se entender 

como se dá o processo de socialização do consumo em famílias de famílias de baixa renda. Utilizando-se de uma 

metodologia qualitativa, o estudo manteve o foco em famílias com crianças de até doze anos de idade. O estudo 

coletou os dados por meio de observações e entrevistas em profundidade. Como conclusão do trabalho e de 

importância para a teoria, ainda que sejam necessários estudos complementares, os resultados lançam luz sobre a 

questão de que a socialização do consumo no caso de famílias de baixa renda parece ocorrer nos dois sentidos, ou seja, 

as crianças são socializadas para o consumo por meio de seus pais ao mesmo tempo em que os pais acabam alterando 

suas habilidades, conhecimentos e atitudes frente ao consumo ao interagirem com seus filhos. 
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Introdução 

 

A percepção da criança como uma “entidade” diferenciada na família é recente. Postman (1999) defende que 

a criança, enquanto “alguém” na família diferente dos adultos não tem mais de cento e cinquenta anos 

considerando o contexto norte-americano. Esse autor aponta, por exemplo, que as crianças, até o final do 

século XIX, trabalhavam como adultas em longas jornadas laborais. No contexto brasileiro, Moura (1999) 

também apresenta um panorama parecido com o norte-americano. A autora enfatiza que até o início do 

século XX, crianças e adolescentes eram guiadas à atividade fabril como um recurso para promover a 

disciplina e afastá-las nas más companhias.  

Contudo, na atualidade, uma análise mais cuidadosa acerca do consumo das famílias permite ao estudioso 

chegar a algumas constatações interessantes. A melhoria da renda das famílias, a maior inserção das 

mulheres no mercado de trabalho, a organização da família em torno dos filhos, o desejo dos pais de 

proporcionar aos filhos mais do que eles tiverem em suas infâncias, a gravidez mais tardia, as novas 

configurações familiares, são alguns dos fatores que podem ajudar a explicar que as crianças passaram um 

papel de destaque nas famílias. 

Dados do censo de 2010 apontaram que as crianças representavam, neste período, cerca de um quarto da 

população brasileira, a maioria delas residindo nos centros urbanos. Tal fato facilita o acesso às inúmeras 

opções de bens e serviços, muitos deles direcionados aos infantes, tais como bufês, escolas de futebol, 

dança, idiomas, creches, jardim de infância, vestuário, alimentos, brinquedos, dentre outros.  Este fator é 

muito importante, visto que, mesmo antes do nascimento, elas motivam o consumo de suas famílias e esta 

motivação se segue ao longo do seu desenvolvimento e crescimento. 

Um tema, no entanto, parece fazer sentido quando se pensa em consumo infantil: como os pequenos 

“aprendem” a consumir e qual é a relação deles com os objetos e bens de consumo, bem como se a relação 

entre o consumo por eles e a forma de consumo das famílias as quais fazem parte. Scott Ward, no ano de 

1974, com a publicação do artigo clássico “Consumer Socialization” consolidou o termo “socialização do 

consumidor” como o processo por meio do qual indivíduos adquirem habilidades, conhecimentos e atitudes 

relevantes para sua atuação como consumidores no mercado. Vale destacar que, segundo Ward (1974), esse 

processo de aprendizagem começa na infância, mas se prolonga ao longo de toda a trajetória de vida do 

indivíduo. Passados mais de quarenta anos, o conceito ainda parece merecer atenção por parte dos 

pesquisadores do consumo, principalmente quando se trata do consumo infantil.  

Além da relevância dessa temática, não se pode deixar de mencionar um outro fenômeno considerado 

recente no Brasil: a emergência de um contingente expressivo de consumidores chamados de “popular”, 

“pobre”, “emergente” ou de “baixa renda” (PRAHALAD e HAMMOND, 2002; PRAHALAD, 2005). 

Mesmo que muito se tenha discutido sobre essa questão nos últimos 15 anos, pode-se afirmar que o tema 



3 

 

“consumidores de baixa renda” e correlatos ainda pode ser considerado pouco explorado no contexto 

brasileiro (NOGAMI e PACAGNAN, 2011).  

Voltando a discussão novamente para Ward (1974), esse autor chega a dedicar um espaço em sua discussão 

em seu artigo sobre a questão da socialização de crianças no que ele chama de subculturas de baixa renda. 

Um dos pontos que chama a atenção do autor é que essas crianças poderiam ter um processo de socialização 

diferente uma vez que teriam pouca experiência com dinheiro e desenvolveriam maiores habilidades para 

lidar com a escassez de recursos. 

Ainda que essa constatação possa nos remeter a alguns questionamentos, por outro lado, levando em conta o 

consumo de crianças e a despeito de todas as dificuldades metodológicas no tocante ao entendimento desse 

público, sobram questões envolvendo o construto socialização de crianças principalmente quando no recorte 

é considerado indivíduos oriundos de camadas da população de baixa renda: como o consumo permeia as 

relações entre pais e filhos no contexto de famílias de baixa renda? De que forma os integrantes de famílias 

de baixa renda são (re)socializados para o consumo?  

Essas indagações motivaram a condução de uma pesquisa empírica com o objetivo de se entender como se 

dá o processo de socialização do consumo em famílias de famílias de baixa renda. Podem ser apontados 

como objetivos específicos do trabalho avaliar os principais fatores que motivam as crianças a consumir 

determinados produtos e entender os mecanismos de socialização para o consumo entre pais e filhos.  

Alguns pontos podem ser elencados para justificar a elaboração do trabalho. Em primeiro lugar, tendo em 

vista que o consumo é um código aberto e inclusivo que traduz nossas relações sociais e nossos sentimentos 

e que por meio dele é possível compreender nossa sociedade (ROCHA e PEREIRA, 2009), explorar o 

sentido que é dado ao consumo por crianças de baixa renda pode ser um caminho fértil para se entender 

diversas questões e dilemas vivenciados pelas famílias brasileiras inseridas nesse contexto. O aumento da 

renda familiar, a possibilidade de parcelar as compras, a “facilidade” de acesso ao crédito permitiu às 

famílias maior poder de compra de produtos e serviços de maior valor. As crianças contemporâneas não 

querem apenas bolas, carrinhos, bonecas, doces, refrigerantes, como no passado, hoje elas pedem 

smartphone, tablets, computadores, viagens, além de roupas e calçados de marcas famosas. A facilidade de 

se fazer compras pela internet, fato muito recente em se tratando de consumidores de baixa renda, é outro 

fator que pode explicar o aumento do consumo infantil, pois com o auxílio dessa ferramenta elas buscam 

informações acerca do produto desejado, pesquisam preços, reúnem argumentos para tentar convencer as 

famílias a realizarem a compra. Em segundo lugar, estudos a respeito da influência que as crianças exercem 

sobre as compras familiares são muito importantes para as organizações e os profissionais de diversos 

campos como a comunicação e o marketing. Ao terem acesso aos mecanismos sociais que motivam as 

crianças a consumir determinados produtos, ao identificarem os principais argumentos utilizados pelas 

crianças para influenciar os pais a comprarem certos produtos ou serviços e ao conhecerem os fatores que 



4 

 

motivam os pais a adquirir o que os filhos pedem, os profissionais têm a oportunidade de desenvolver 

estratégias visando conquistar e manter o interesse deste público.  

 

Revisão da Literatura 

 

Consumo Infantil 

 

De início, vale comentar que o Estatuto da Criança e do Adolescente considera como crianças indivíduos 

com até 12 anos de idade incompletos e adolescentes aqueles com idades entre 12 e 18 anos. Dados do 

Censo de 2010, realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), apontaram que havia 

no Brasil aproximadamente 46 milhões de crianças abaixo de 14 anos, o que correspondia a algo por volta 

de 24% da população.  

Trazendo a discussão para o campo do consumo, McNeal (1999, p. 24) chegou a afirmar que “Crianças são 

consumidores em treinamento”. Complementarmente, empresas que investirem no segmento infantil estarão 

construindo um segmento de consumidores fiéis no futuro (McNEAL, 1992). Compreender a criança 

enquanto consumidora é vital para que as empresas tracem suas estratégias com vistas a atrair a atenção 

deste público e consequentemente aumentar suas vendas. Embora a criança tenha papel de destaque no que 

se refere ao seu papel de consumidora e influenciadora do consumo das famílias, ainda há poucos estudos 

acerca do tema. No entender de Beulke (2005), o estudo da criança como consumidora ainda é incipiente no 

Brasil. A literatura acerca do tema em língua portuguesa ainda é incipente, ao contrário dos Estados Unidos 

e França que possuem rica bibliografia e pesquisas sobre o tema.  Ainda, segundo a autora, por motivos 

culturais inerentes a sociedade, as crianças não tinham o direito de manifestar suas opiniões.  

Em uma tentativa de sumarização e com algum grau de arbitrariedade, é o próprio McNeal (1992) que 

chegou a definir cinco estágios de desenvolvimento do consumidor infantil. O primeiro estágio seria o de 

acompanhar os pais nas compras e basicamente observar o processo. Esse estágio vai até por volta dos dois 

anos de idade. O segundo estágio pode ser entendido como aquele em que a criança, além de acompanhar os 

pais, já começa a se expressar por meio de pedidos principalmente de guloseimas para balas, chocolates e 

biscoitos. Já o terceiro estágio, que acontece por volta dos três anos e meio, envolve o início do processo de 

seleção de produtos e marcas dos pequenos consumidores. É interessante enfatizar que, nessa fase, em 

compras de supermercados, a criança já reconhece e recolhe os produtos diretamente das gôndolas. Na 

quarta fase, começa o processo que pode ser chamado de co-compra, uma vez que, embora a criança esteja 

acompanhada dos pais, já tem condições de fazer as compras sozinha. Essa fase acontece por volta das cinco 

anos e meio. Envolve produtos como jogos, guloseimas em geral, artigos de presente, brinquedos e roupas. 

Por fim, o quinto e último estágio tem como característica a compra independente. Cabe comentar que, 

nesse estágio, a criança já realiza a compra completa sem a ajuda de adultos.  
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Para McNeal (1992), o principal agente socializador dos consumidores infantis é o mercado, pois sua 

influência cresce à medida que declina a dos pais.  No mesmo sentido, sob a ótica de Limeira (2008), as 

crianças que residem nas cidades têm poucas oportunidades de praticar atividades ao ar livre. Além disso, a 

crescente inserção das mulheres no mercado de trabalho contribui para reduzir o tempo de convivência das 

famílias. Tais fatores favorecem para que as crianças passem muito tempo sozinhas e fechadas em seus 

quartos. Assim, a diversão delas acaba sendo canalizada para os jogos eletrônicos, redes sociais, internet e 

televisão. Estes canais acabam despertando e maximizando o desejo de consumo das crianças. 

Os indivíduos passam por um processo no qual aprendem a desempenhar seu papel na sociedade. A esse 

processo dá-se o nome de socialização. Solomon (2002) pontua que ao passarem por um processo de 

socialização, as crianças adquirem conhecimentos, habilidades e atitudes que as ajudam a atuarem no 

mercado. Este conhecimento pode ser adquirido, por exemplo, na convivência com família, amigos, 

membros da igreja, colegas de trabalho. Mowen e Minor (2003) reforçam dizendo que a socialização do 

consumidor na infância se refere aos processos por meio dos quais as crianças adquirem as habilidade e 

atitudes relevantes para atuar como consumidores. É essa temática que será conduzida no próximo tópico da 

revisão da literatura. 

 

Socialização para o Consumo 

 

As crianças como consumidores ganharam visibilidade na comunidade de estudiosos de consumo a partir da 

metade dos anos 1970, principalmente por meio de trabalhos que buscaram explorar a aprendizagem do 

consumo como parte de um processo de socialização (WARD, 1974; MOSCHIS, MOORE e STEPHENS, 

1977; MOSCHIS e CHURCHILL, 1978). Desde então, um quantidade expressiva de pesquisas se acumulou 

sobre o assunto, e os pesquisadores exploraram um grande faixa de tópicos acerca da sofisticação das 

crianças como consumidoras. 

Pode-se afirmar que o conceito de socialização para o consumo ganhou importância na literatura de 

consumo a partir do artigo seminal de Scott Ward intitulado “Consumer Socialization” publicado pelo 

Journal of Consumer Research no ano de 1974. Sendo assim, o termo “socialização do consumidor” pode 

ser entendido como o processo por meio do qual indivíduos adquirem habilidades, conhecimentos e atitudes 

relevantes para sua atuação como consumidores no mercado. 

Algo importante a ser considerado nos estudos de socialização para o consumo tem a ver com a influência 

dos principais agentes sobre as crianças incluindo a mídia, escola e outros grupos sociais ressaltando, nesse 

contexto, os padrões familiares, tal como enfatizado por Ward (1974). Assim, a família parece ter uma 

expressiva influência no tocante à formação de habilidades de consumo uma vez que é ela pode ser 

considerado o mais importante agente, devido tanto à frequência de interação e à relação próxima que os 

membros possuem com a criança (MARSHALL, 2010). Nesse sentido, vale salientar que os pais se 
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apresentam como a fonte mais efetiva e marcante na educação de hábitos e crenças sobre o consumo 

(McNEAL, 1999) e também funciona como o principal orientador  para ensinar os aspectos racionais do 

processo de compra (MOSCHIS e CHURCHILL, 1978).  

 

Metodologia 

 

Esta pesquisa possui características que a alinham com uma perspectiva interpretativista e se baseia em 

metodologias e técnicas de coleta e de análise de dados qualitativas. 

Para atender aos objetivos propostos, foram entrevistadas dez pessoas, sendo três pais e sete mães com 

idades variando entre 27 e 47 anos. A escolha dos entrevistados ocorreu por conveniência. As entrevistas 

foram presenciais, agendadas em dia e horário de preferência dos entrevistados. A duração média das 

entrevistas foi de cerca de uma hora e dependeu exclusivamente do ritmo do entrevistado para responder aos 

questionamentos. As entrevistas foram realizadas nas residências dos entrevistados. Para balizar as 

entrevistas, julgou-se conveniente a elaboração de um roteiro de entrevista que foi sendo alterado ao longo 

da pesquisa. Para isso, seguiu-se as orientações de Gaskell (2002). A coleta dos dados foi realizada entre 

janeiro e março de 2016.  

Além das entrevistas, uma das pesquisadoras ficou responsável por conduzir observações. Essas observações 

foram realizadas com quatro crianças, duas meninas e dois meninos, de quatro, seis, sete e onze anos. A 

escolha das crianças se deveu ao fato dessa pesquisadora ter fácil acesso a elas e a seus pais. Vale comentar 

que essas crianças foram observadas em suas residências com relação aos seus brinquedos, alimentos, 

roupas e calçados. Ademais, a observação também foi feita em uma visita a um shopping center, a qual as 

crianças foram levadas a uma loja de brinquedos, a lojas de roupas e calçados infantis, a lojas de cosméticos, 

a lojas de produtos eletrônicos e à praça de alimentação do shopping. Em outro momento, essas mesmas 

crianças foram acompanhadas em uma visita a um supermercado.   

Como técnica de análise de dados, optou-se pela utilização da análise qualitativa de conteúdo (BARDIN, 

2011), uma vez que o objetivo era identificar o que estava sendo dito (ou não dito) a respeito das 

experiências relatadas pelas entrevistadas. O trabalho de análise de conteúdo conseguiu identificar cinco 

categorias: Influência da mídia, Manipulação dos pais, Motivação dos pais, A relação com as marcas e a 

influência dos personagens e, por fim, A relação da criança com a família por meio do consumo.  

A próxima seção do trabalho é dedicada à apresentação da análise e interpretação dos dados levantados neste 

estudo, bem como ao confronto com a literatura atinente aos temas tratados. 

 

Discussão dos Resultados 

 

Influência da mídia 
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No intuito de compreender como as diferentes mídias, principalmente a televisão e a internet, influenciam o 

comportamento de consumo das crianças, foi perguntado aos entrevistados se seus filhos assistiam televisão, 

quanto tempo era dedicado a essa atividade diariamente, como as crianças reagiam aos comerciais e se elas 

utilizam a internet para buscar informações acerca dos produtos que desejam. 

A maioria dos entrevistados afirmou que os filhos assistem televisão diariamente e por bastante tempo, tanto 

a programações de canal aberto como de canal fechado, na maioria dos casos, voltados para o público 

infantil. É importante ressaltar que alguns entrevistados admitiram, com algum grau de constrangimento e 

vergonha, fato visível nos rostos ruborizados, que seus filhos assistem programas considerados pouco 

apropriadas para crianças, por exemplo, o programa Pânico e o seriado Os Simpsons.   

Quanto ao interesse por comerciais, os entrevistados foram unânimes em afirmar que as propagandas 

despertam e aguçam o desejo dos filhos por determinados produtos, no entanto, o público que se mostrou 

mais suscetível a esta influência é aquele formado por crianças com até sete anos de idade. Os pais destacam 

que os comerciais que mais despertam e prendem a atenção dos filhos são aqueles estrelados por crianças, 

com músicas, cores chamativas e personagens famosos. Muitos admitiram que os filhos costumam fazer 

pedidos de produtos após assistirem as propagandas.  

 
Assiste bastante, se deixar ela fica em frente à televisão o dia inteiro, só sai nos intervalos, 

brinca um pouco e volta pra frente da televisão. [...] Ela presta atenção nas propagandas, 

comenta com a gente, gosta muito daquelas que tem criança. Ontem mesmo ela viu uma 

casinha de brinquedo e pediu pra mãe dela comprar [...] (E4). 

 

Quando ela vê alguma coisa que gosta ela pergunta: mamãe você compra pra mim? O que 

ela mais pede são os brinquedos, especialmente, as bonecas. Já observei que os comerciais 

que mais prendem a atenção dela são os que têm crianças e musiquinhas [...] (E5). 

 

Assiste TV diariamente, acho que mais ou menos umas cinco horas por dia [...] Fica de 

anteninhas ligadas nos comerciais e depois nos diz que viu este ou aquele produto, 

geralmente brinquedos e alimentos, que gostou e pergunta se podemos comprar (E9). 

 

 

Aos serem arguidos quanto à utilização da internet pelos filhos para buscar informações acerca de produtos 

que desejam, constatou-se que tal fato é mais comum entre as crianças com sete anos de idade ou mais. Os 

entrevistados, cujos filhos têm mais de sete anos, foram taxativos ao dizer que os filhos recorrem à internet 

para buscar informações sobre coisas que querem comprar. 

 

Pesquisam muito, olham os modelos e os preços das coisas de marca que eles querem, 

pesquisam jogos, acessam muito a internet (E3). 

 

Ela pesquisa tudo de brinquedo que ela quer na internet, olha preço, os modelos, o que tem 

de diferente dos que ela já tem. Sabe preço de tudo [...]. Ela tá juntando dinheiro pra 

comprar uma casinha de boneca da Barbie que ela viu na internet, acho que chama casa 

dos sonhos, nem sei direito como é, ela é que fica procurando isso na internet [...] (E7). 
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Ficam na internet vendo as coisas e só querem saber de coisa cara, é chuteira, é celular [...] 

olham na internet o próximo iPhone que vai ser lançado, o que ele vai ter de novo, coisas 

assim, mas sempre coisas caras, de marca, ligadas a tecnologia (E8). 

 

É possível afirmar que a internet está muito presente no cotidiano das famílias. As crianças aprendem todos 

os recursos com muita facilidade e “navegam” na internet por meio de diversos dispositivos como tablets, 

notebooks ou celulares, alguns têm dois ou até mesmo os três equipamentos. Aqueles que ainda não têm 

usam os dos pais e/ou irmãos. A internet é utilizada não apenas para pesquisar produtos, bem como para 

acessar redes sociais, assistir desenhos, filmes, séries e para ter acesso aos jogos.  

Um fato curioso que merece destaque é a situação que foi comentada por alguns pais. Muitas vezes, os 

filhos, mesmo aqueles com menores de sete anos, agem como professores dos pais ao ajudarem a resolver 

um problema no computador ou auxiliar no acesso a alguma informação útil em algum site específico. É 

nesse contexto que ganha importância a discussão do próximo tópico da análise – a manipulação dos pais 

para o consumo. 

 

Manipulação dos pais 

 

As crianças adotam diversos mecanismos com vistas a convencer, induzir, e até mesmo, manipular os pais a 

comprarem aquilo que desejam. As crianças pequenas, por não saberem argumentar verbalmente, apelam 

para o choro e a birra, as mais velhas tendem a ser muito persuasivas e insistentes quando querem alguma 

coisa. 

Chora, faz pirraça, bate o pé, deita no chão [...] fala: é só um mamãe, por favor. Faz isso 

tudo. Ela é assim, se ela quiser uma coisa ela quer, faz de tudo até conseguir.  Faz birra, 

rola no chão, morro de vergonha e acabo comprando pra sair logo do local. Criança nos 

coloca em cada situação!”(E5). 

 

Acabo atendendo aos pedidos, pois criança chorando e fazendo pirraça em público é difícil 

de lhe dar, as pessoas se incomodam e ficam apontando, é como se os pais não soubessem 

educar [...] (E6). 

 

Ela chora, fica emburrada, ela costuma falar assim: por favorzinho mamãezinha [...] Chega 

lá ela fica querendo tudo, ela chora [...] eu falo que não ela sai de lá chorando, sai triste 

[...] por isso que eu diminuí as idas ao shopping (E7). 

 

Se eu falar com ele que não, ele chora e chora muito. Faz muito escândalo, se deixar joga 

as coisas no chão [...]. A única coisa que ele faz é chorar. Ele chora muito [...] (E10). 

 

Quando se trata dos comportamentos dos filhos que mais convencem os pais a ceder aos apelos de consumo 

de seus filhos, os entrevistados elencaram aquelas as quais eles costumam não resistir. Segundo eles, é 

difícil dizer “não” quando os filhos falam com a voz melosa ou os olham com “aqueles olhinhos cheios de 

sentimento”. Percebeu-se nas entrevistas que as mães são mais sensíveis e suscetíveis a estas atitudes, são 
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mais sentimentais, se sentem culpadas ao dizer não. Algumas relataram que o “coração dói” quando elas não 

podem dar aos filhos aquilo que desejam. 

 

Ela faz aquela carinha mais linda, pede, por favor, diz que é só um, que tem se comportado 

bem [...], é bastante insistente. Quase sempre me convence. Promete que vai se comportar 

bem, me lembra que prometi que se ela  fosse bem na escola daria a ela determinada coisa. 

Ela sempre arruma um jeito de tentar me convencer (E1). 

 

Quando querem alguma coisa eles falam antes com o Daniel, meu namorado, e daí ele 

argumenta comigo das vantagens de determinada coisa. Nesses casos se eu puder quase 

sempre eu compro o que eles estão pedindo (E8). 

 

Ela é muito sentimental, fala que se a gente não dá, não faz a vontade dela é porque não 

gosta mais dela. Usa muito esse argumento. Ela fala: também não sou mais sua amiga [..]. 

O coração doí, daí compro. [...] Ela faz aquela carinha de piedade, de dó, fala: mas eu 

preciso tanto disso. Às vezes diz: todo mundo tem, menos eu!  Mas a carinha que ela faz é o 

que mais me convence, aquele olhar! Não resisto, se eu puder atendo o pedido dela (E5). 

 

Outra “estratégia” muito utilizada pelas crianças é a insistência. Alguns entrevistados alegaram que não 

invariavelmente acabam cedendo ao pedido dos filhos para se livrarem do “falatório” deles. Afirmam que 

quando os filhos repetem insistentemente um pedido ficam irritados e, muitas vezes, pelo cansaço do 

cotidiano, ficam sem forças para reagir. 

Na casa de uma entrevistada, uma das pesquisadoras presenciou um fato interessante. O filho mais velho, 

talvez no intuito de constranger a mãe na presença da pesquisadora, interrompeu a conversa diversas vezes 

pedindo a ela que lhe emprestasse seu cartão de crédito para que ele comprasse, pela internet, um jogo. Nas 

primeiras interrupções, a mãe tentou ser gentil e disse a ele que não iria comprar o tal jogo. Porém, ele não 

desistiu e persistiu no pedido, até o ponto em que a mãe perdeu a paciência e lhe deu uma enorme bronca. 

Ela me disse que ele a “enlouquece” com tanta insistência.  

 

O argumento dele é a insistência, ele me vence pelo cansaço. Aí eu falo: então leva, para 

falar na minha cabeça [...] Pra não render acabo comprando, dependendo do valor, ou saio 

e deixo ele falando sozinho (E2). 

 

Fica repetindo sem parar o pedido, ele é muito insistente. Há dias em que estou tão cansada 

que acabo cedendo para que ele se aquiete (E9). 

 

Muitas crianças tendem a ter um comportamento mais atencioso antes de fazer um pedido aos pais. Eles 

fizerem questão de ressaltar que sempre que seus filhos ficam mais carinhosos, atenciosos e obedientes, é 

sinal de que eles querem alguma coisa.  A próxima seção lança luz sobre as questões envolvendo a 

motivação dos pais para o consumo dos filhos. 

 

Motivação dos pais 
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No grupo entrevistado, foram apontadas diferentes motivações para que eles (os pais) satisfaçam os apelos 

de consumo de seus filhos. Nas falas de todos eles, pode-se notar invariavelmente um discurso muito focado 

no esforço de proporcionar aos filhos um expressivo conforto material visando recompensar e/ou compensar 

seus filhos. 

Quando indagados sobre os fatos de sua infância que os motivam, alguns ficaram em silêncio por alguns 

momentos, como que a reviver por alguns instantes aquele tempo. Outros, com os olhos marejados, 

contaram sobre sua infância pobre e do orgulho que sentem de poder proporcionar aos filhos muito mais do 

que tiveram.  

 

Eu tive uma infância muito pobre, aí eu sempre lembro quando eu era pequena, às vezes eu 

pedia um pão e não tinha, meu pai não podia comprar, às vezes o meu pai comprava um 

pão francês para dividir pra seis filhos, as minhas bonecas eram de pano que minha mãe 

fazia ou de milho verde. Por isso eu faço o possível pra comprar as coisas que ela gosta 

(E7). 

 

Eu sempre lembro que quando eu era criança eu não tinha, passei muita privação, então 

compro tudo o que eu posso pra ele. Eu sou assim, se eu puder eu compro pra ele, não 

quero que o Cristian passe falte de nada, como eu passei (E10). 

 

 

Ao analisar as respostas, percebe-se que, para os pais, é muito importante satisfazer as necessidades e 

desejos de seus filhos, ou seja, satisfazê-los materialmente é uma realização pessoal. As palavras dos 

entrevistados estão alinhadas ao pensamento de Shadeck e Rodrigues (2015, p. 631) ao afirmar que “[...] os 

adultos de hoje viveram suas infâncias conforme as regras que eram exigidas pelos seus pais e pela 

sociedade. [...] Agora muitos desses adultos oferecem aos seus filhos tudo aquilo que eles não tiveram na 

infância”.  

Uma entrevistada, demonstrando muita satisfação e emoção em poder proporcionar a sua prole muito mais 

do que ela teve na infância, contou para uma das pesquisadoras, eufórica, que a filha tem mais de 200 

bonecas acomodadas com cuidado em um quartinho, pintado de rosa e com móveis e roupas de cama da 

mesma cor. Outra mãe relatou que ela e o marido não medem esforços para que a filha tenha tudo que eles 

não puderam ter. Disse ainda, toda orgulhosa, que a criança tem um canal no You Tube com mais de 400 

inscritos no qual ela posta diversos vídeos.  

Parte dos entrevistados relatou que o fato de ter apenas um filho, bem como ter que deixa-lo na escola o dia 

inteiro é fator de motivação para atender aos seus pedidos no que tange o consumo. 

 

[...] se eu trabalho eu posso me dar ao luxo de agradar a minha filha, ela é filha única e 

tudo o que eu faço é pra ela, quero vê-la feliz, satisfeita. [...] Eu vivo para a Angelita e 

sempre procuro fazer o melhor pra ela (E5). 
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Ele passa o dia todo na escola, embora goste muito de ficar lá, ele ainda é uma criança e 

sente falta de passar mais tempo com os pais [...]. Ele nos cobra bastante, diz que gostaria 

de ir pra a escola só à tarde, fico muito fragilizada com isso. Mesmo que de modo 

inconsciente, acabo comprando um monte de coisas para ele, mesmo quando ele não pede 

nada, na tentativa de compensá-lo por nossa ausência, soma-se a isso ao fato de ser filho 

único. Preciso ficar me policiando o tempo todo (E9). 

 

Uma entrevistada, visivelmente abalada pelo término do casamento, ocorrido há cerca de um ano, demostrou 

por meio da voz embargada, das expressões corporais e da aparente tristeza no olhar, as mazelas de criar a 

filha sem a presença diária do pai, embora sempre ressalte as muitas qualidades de pai do ex-marido. Ficou 

em silêncio diversas ocasiões como que para espantar um pensamento desagradável e uma tristeza. Disse, 

por mais de uma vez, que faz de tudo para compensar a filha por essa ausência, que se sente motivada a 

fazer de tudo para agradar a filha e amenizar o sofrimento da criança por não poder estar mais diariamente 

com o pai. 

Outra situação vivenciada por uma das pesquisadoras ajuda a exemplificar a situação de motivação de 

consumo dos pais. Uma mãe, cujo marido está desempregado, tem uma renda mensal de cerca dois mil reais.  

Ela contou que, mesmo com o orçamento apertado e com dívidas iria investir em uma festa de aniversário 

do filho de apenas dois anos. A motivação para a festinha da criança, segundo ela, pois na opinião dela, se 

não a fizesse o filho sentiria falta e que ela não nunca poderia deixar a data passar em branco. No dia da 

festa, os pais estavam radiantes e satisfeitos por terem conseguido proporcionar aquele momento ao filho, 

pois significava uma realização pessoal, prova de que o empenho e esforço deles valeram a pena. 

Nesse ponto, torna-se importante focar a discussão em algo que parece ser fundamental quando se pensa em 

consumo infantil: a relação com as marcas e a influência dos personagens.  

 

A relação com as marcas e a influência dos personagens 

 

Nas famílias entrevistadas, foram identificadas duas características interessantes: crianças com até sete anos 

de idade se interessam mais por marcas no que tange os produtos alimentícios, geralmente de custo mais 

baixo.  

 

Quando pede um refrigerante ele quer Coca-Cola e não serve outro de cola. A batata tem 

que ser a Lays ou a Ruflles, se compro similar reclama (E6). 

 

Adora aquele McDonald’s [...]. Todas as vezes que nós vamos ao shopping, ela não sai de 

lá sem comprar o lanche do McDonald’s (E7). 

 

[...] o Toddy, ele só toma Toddy, mas tem que ser o original, o da embalagem da vaquinha. 

Como o Toddy é mais caro que o Nescau, tentei usar o artifício de colocar Nescau no pote 

do Toddy, mas ele pós na boca e me disse: esse é muito ruim mamãe, não é o da vaquinha! 

Argumentei que era, mostrei o pote, mas não teve jeito, não tomou. Até dormindo, mesmo se 



12 

 

ele tiver dormindo ele toma Toddy, mas ele reconhece e se não for o Toddy ele não toma 

(E10). 

 

Já as crianças com sete anos de idade ou mais além dos produtos alimentícios, voltam seus olhares aos 

produtos mais caros, como roupas, calçados e tecnologia. Ou seja, os pequenos consumidores já começam a 

buscar a satisfação de necessidades emocionais como status, prestígio, conquista ou senso de “fazer parte”, 

em produtos de compra e especialidades caras.  

 

[...] eles gostam de lojas que tem roupa de marca, gostam muito da Lacoste, Nike, Adidas, 

Timberland, Oakley, Polo, Hugo Boss, tem marca que nem eu conheço. Essas marcas são 

caras, então não dá pra ficar comprando sempre, meu combinado com eles é assim, compro 

alguma coisa de marca nos aniversários, natal, ou se tiver uma boa promoção. De vez em 

quando vou com eles no Só Marcas Outlet na Praça da Cemig, lá sempre dá pra comprar 

coisa boa com bons preços. Às vezes compro coisa paralela no Oiapoque (E3). 

 

O Lucas está pegando no meu pé pra comprar um celular pra ele, mas não quer qualquer 

um não tem que ser iPhone [...], só quer saber de roupa de marca, e pergunta: mãe esta 

roupa é de marca? Respondo pra ele que toda roupa tem marca. [...] Eles gostam muito de 

Hollister, Oakley, Bull Terrier, Timberland [...] eles olham muito o que tá na moda, o que os 

amigos tão usando [...] (E8). 

 

As falas destes entrevistados deixam claro que as marcas exercem grande fascínio sobre seus filhos, eles têm 

gostos caros, o que dificulta sua concessão. Suas palavras parecem confirmar a percepção de Keller e 

Machado (2006) quando afirmam que o significado incorporado em uma marca pode ser bastante profundo, 

e o relacionamento entre ela e o consumidor pode ser visto como um tipo de vínculo ou pacto. 

Muitas marcas e produtos voltados ao público infantil oferecem, além de status, brindes aos seus clientes 

mirins, criando na mente deles a percepção de valor agregado, ou seja, as crianças tendem a relacionar 

determinada marca ao ganho de algo além do produto em si. Muitas vezes elas solicitam determinados 

produtos com foco no “presente” que ganhará ao compra-lo. Esta estratégia faz muito sucesso junto ao 

público pesquisado.  

Esse fato foi observado ao acompanhar pais e filhos nas compras de supermercado e em passeios ao 

shopping center. Quando lhes foi permitido escolher alguns produtos as crianças tenderam a escolher 

aqueles que tinham brindes, fato recorrente nas escolhas dos ovos de páscoa, lanches no McDonald’s, 

chocolates Kinder Ovo, dentre outros. Alguns entrevistados relataram que isso também ocorre com seus 

filhos com certa frequência. 

 

Ela acha o máximo os produtos que tenham algum tipo de brinde, por exemplo, cereais 

matinais, as promoções do cinema em que você ganha copos para refrigerantes ou baldes 

para pipoca, os brinquedos do fast food quando compramos determinado tipo de sanduiche 

(E1).   

 

https://www.google.com.br/search?q=chinelo%20oakley&start=0&ion=1&espv=2&spell=1
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Teve uma vez que ela pediu uma sandália que vinha com um óculos rosinha de brinde. Ela 

me pediu, com bastante insistência, para comprar a sandália, mas percebi que o interesse 

dela era pelo óculos e não a sandália. O brinde incentiva né. Os pais passam aperto nesta 

hora (E5). 

 

[...] ela gosta muito dos brinquedinhos que vem no lanche do McDonald’s, do Kinder Ovo, 

ovo de páscoa só escolhe os que têm brinquedo (E7). 

 

As falas destas entrevistadas ilustram o quanto um brinde pode ser decisivo na motivação de compra 

das crianças.  Assim como os brindes, os personagens também influenciam o desejo de consumo dos 

infantes. Os personagens estão presentes em diversos tipos de produtos, especialmente naqueles 

direcionados ao público infantil. São roupas, calçados, alimentos, produtos de higiene pessoal, artigos para 

festas, copos, pratos, material escolar, dentre outros. Os personagens causam enorme encantamento no 

público infantil, exercendo forte influência no desejo de consumo das crianças. 

Alguns entrevistados, quase em tom de confissão, admitiram que incentivam os filhos a comprar produtos de 

personagens, pois também os acham “engraçadinhos”. As mães demonstraram serem mais suscetíveis a 

estas ações, uma vez que afirmaram assistir os desenhos animados com os filhos e também gostarem dos 

personagens. Para elas, a maioria dos desenhos é educativo e importante para o desenvolvimento de seus 

filhos, pois estimulam a criatividade, o sonho e a imaginação deles. Os personagens mais lembrados nas 

entrevistas foram os do filme Frozen, Peppa Pig, Luna e os Minions. 

Os entrevistados demostraram satisfação ao listarem todas as coisas de personagens que os filhos possuem. 

Alguns afirmaram que, às vezes, percebem que os filhos pedem determinados produtos não pelo produto em 

si, mas pelos personagens vinculados a eles. Os pais, muitas vezes, incentivam e até estimulam o gosto de 

seus filhos por determinados personagens. Eles compram os mais variados produtos relacionados a 

personagens, os produtos mais lembrados pelos pais foram o material escolar e alimentos. Na opinião dos 

entrevistados, embora o material escolar com personagens seja bem mais caro, vale a pena pagar mais por 

eles, pois acreditam que os filhos se sentirão mais motivados a estudar. Costumam comprar também roupas 

e calçados, além de alimentos e outros produtos vinculados a personagens.  

É nesse contexto que parece fazer sentido entender como se dá a relação da criança com a família por meio 

do consumo – tema do próximo tópico da análise dos resultados. 

 

 

A relação da criança com a família por meio do consumo 

 

Muitos entrevistados admitem que quando os filhos os acompanham ao supermercado ou a outros locais de 

compras, especialmente de alimentos, eles acabam comprados mais produtos. Apesar disso consideram 

importante levar os filhos para fazer compras, pois, na opinião deles é um momento de aprendizado para as 

crianças.   
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Quase sempre a levo ao supermercado quando preciso fazer compras, pois considero 

importante a participação dela neste processo, e acaba sendo um importante aprendizado. 

[...] não tem jeito, sempre que ela vai comigo acabo comprando coisas que se estivesse 

sozinha não compraria. [...] Sempre que possível a levo para fazer compras para ela ir 

aprendendo a ter noção do custo e do valor do dinheiro (E1). 

 

[...] tenho o costume de fazer compras semanalmente e desde que eles eram pequenos criei 

o hábito de leva-los para que eles aprendessem desde cedo a escolher os produtos, hoje em 

dia costuma eles irem sozinhos fazerem as compras (E3). 

 

Outras situações acabam por ratificar a relação entre as crianças e os pais por meio do consumo. Um 

entrevistado, por exemplo, relatou que, no ano passado, às vésperas do dia dos pais, ele queria presentear a 

si e aos filhos com uma televisão nova. De acordo com ele, convidou os filhos para irem com ele a loja 

escolher a TV. Na opinião dele, a presença dos filhos foi fundamental para comprar o aparelho, pois os 

filhos estavam muito bem informados acerca das diferentes opções ofertadas pelo mercado. Ele disse que 

ficou satisfeito com a compra e orgulhoso dos filhos. 

 

Tava chegando o dia dos pais e eu resolvi comprar uma TV nova. A nossa televisão estava 

meio velinha, então decidimos comprar outra. Eles foram comigo, eu não sabia a diferença 

de plasma, LED, LCD, Smart TV. Eles me explicaram as vantagens de uma Smart TV e a 

diferença de uma marca pra outra, acabei comprando uma smart tv da Samsung. Se 

estivesse sozinho teria escolhido outra com base só no preço (E3). 

 

O relato do entrevistado é confirmado por Araújo (2009) o qual afirma que as crianças “hoje são mais 

exigentes em relação ao consumo e muitas vezes influenciam nas compras dos adultos”. Argumento também 

utilizado por McNeal (1992) quando defende que esta influência acontece não apenas em produtos voltados 

para as crianças, mas também em itens para toda a família. 

Cada vez mais as crianças influenciam nas compras de produtos para toda a família. Ao serem perguntados 

se costumavam pedir a opinião dos filhos quando iam adquirir algo para a família, alguns entrevistados 

disseram que não diretamente, mas que o faziam pensando nas crianças, por exemplo, na escolha dos 

destinos de viagens, os pais levam em conta os gostos dos filhos.  

 

Quando vamos viajar procuramos escolher destinos que agradem tanto ao Yago quanto ao 

Matheus. Os dois gostam muito de água, daí sempre vamos pra sítios que tenham lugares 

para nadar (E2).  

 

Ao serem questionados se em suas residências havia algum produto e/ou serviço adquirido em função das 

crianças, a maioria deles apontou a internet e a TV por assinatura. Segundo eles, estes serviços são muito 

importantes para o entretenimento de seus filhos. Alguns destacaram que não abrem mão de oferecer estes 

serviços aos filhos como forma de evitar que eles fiquem na rua. Neste questionamento ocorreu um fato 
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muito interessante, uma entrevistada me disse que a filha queria muito um cachorro. Ela não gostava de 

animais, mas cedeu ao desejo da filha e acabou concordado com a compra do cachorro. 

 

[...] teve a história do cachorro [...]. O cachorro nós compramos por causa dela. Ela ficou 

pedindo e insistindo bastante, eu particularmente não gosto de cachorro, mas quando a 

Angelita começou a pedir um cachorro com muita insistência, compramos um cachorro 

(E5). 

 

A vaidade infantil é um ponto que me chamou muito a atenção ao longo das entrevistas, bem como ao 

observar o comportamento de consumo de algumas crianças. É notória a precocidade com que este público 

volta seus olhares a este universo, não apenas as meninas, embora ainda sejam as que mais se interessam 

pelo assunto. Basta dar uma olhada por locais onde haja crianças para vermos meninas maquiadas, com 

acessórios nos cabelos. No mesmo sentido, é revelador observar como elas sempre estão retocando o batom. 

Em um salão de beleza, uma das pesquisadoras observou a presença de várias meninas cuidando dos 

cabelos, verificando como expressam um sentimento de felicidade e satisfação. Ademais, é comum 

encontrar nos salões de beleza formas de vender produtos para os diversos tipos de cabelos cacheados. 

Muitas mães saem desses ambientes com suas filhas e uma sacola de produtos nas mãos e com as meninas 

demonstrando muita alegria e contentamento.  

À medida que vão crescendo, as crianças começam a recusar as escolhas de seus pais quanto as suas roupas 

e calçados, com isso os pais acabam dando autonomia a elas para fazerem suas escolhas.  

 

Antes o pai do Yago comprava as roupas dele [...].  Agora ele não ta dando mais, aí eu que 

compro, mas é o Yago quem escolhe tudo. Deixo ele comprar porque na idade em que ele 

está as coisas que gosto ele não gosta, então é mais fácil eu levar ele na loja e deixar ele 

escolher [...] (E2). 

 

Eles escolhem (as roupas e calçados), estipulo um valor e eles escolhem o que gostam. Eu 

deixo eles escolherem porque se eu comprar eles não usam, falam que não está na moda. 

[...] oh menino chato pra comprar roupa! Não veste qualquer coisa não. [...] ele gasta o 

dinheiro dele com roupa, tênis, com cremes pro cabelo, perfume, ele é muito vaidoso (E8). 

 

Tendo em vista a apresentação desses resultados, torna-se interessante, nesse ponto, conduzir as discussões 

para as considerações finais do trabalho. 

 

Considerações Finais 

 

No que tange o objetivo geral da pesquisa que era analisar o processo de influência das crianças sobre as 

compras familiares, pode-se dizer que essa influência tem características diferentes de acordo com a idade 

da criança. Inicia-se mesmo antes das crianças nascerem, uma vez que os pais compram diversos produtos 

para suprir as necessidades dos bebês, além de muitas outras coisas para decorar o quarto com enfeites, 
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brinquedos, além de objetos para presentear os visitantes. Tal como discutido por McNeal (1999), à medida 

que vão crescendo, as crianças começam a escolher e pedir produtos, os primeiros pedidos são de gêneros 

alimentícios e brinquedos, depois roupas, calçados, videogame, jogos, e, em seguida, eletroeletrônicos como 

celulares, tablets, computadores, televisores e outros aparelhos eletrônicos. Além de influenciar a aquisição 

de produtos e serviços para si mesmos, as crianças influenciam também na compra de produtos para toda a 

família, como viagens, lazer, utilidades domésticas, televisores, computadores, internet, TV por assinatura, 

entre outros. Esta influência tende a ser cada vez maior, tendo em vista que, em virtude das mudanças que 

vem ocorrendo na sociedade e nos padrões familiares, as crianças contemporâneas são chamadas a 

participarem mais das decisões familiares. 

Outro resultado importante do trabalho tem a ver com a questão da motivação para o consumo. Um dos 

principais fatores que motivam as crianças a consumir determinados produtos é a influência da mídia. A 

cada dia as mídias estão mais presentes no cotidiano das crianças, que tem muita familiaridade com as 

ferramentas tecnológicas e certa facilidade de acesso a elas. 

Outro fator apontado pela pesquisa são os produtos de marcas famosas. É importante ressaltar que as 

crianças tem grande fascínio por produtos de marca. A pesquisa apontou duas características no grupo 

entrevistado: crianças com até sete anos de idade se interessam mais por produtos de marcas relacionadas 

aos produtos alimentícios. Já aquelas com sete anos de idade ou mais, além dos alimentos, voltam seus 

olhares aos produtos mais caros, como roupas alimentos, calçados e produtos de tecnologia. Um dos fatores 

que mais motivam e estimulam o consumo das crianças são os personagens, especialmente os de filmes de 

animação. A pesquisa mostrou que as crianças são encantadas pelos personagens. A oferta de produtos que 

estampam personagens é enorme, são roupas, material escolar, alimentos, brinquedos, artigos para festas, 

dentre outros. Os próprios pais estimulam os filhos a consumir produtos com personagens. Os mais 

lembrados na pesquisa foram as princesas do filme Frozen, Os Minions e a Peppa Pig. Os filhos dos 

entrevistados possuem muitos produtos com personagens, especialmente material escolar que, na opinião 

dos pais, tende as estimular as crianças a se dedicarem mais aos estudos. 

Quanto aos principais fatores que motivam os pais a comprarem o que os filhos pedem, ficou constatado que 

o simples fato de serem pais já é motivador para eles. Além desse, muitos outros fatores foram elencados 

pelos pais. Alguns entrevistados entendem que é reponsabilidade deles suprir todas as necessidades 

materiais e emocionais dos filhos. Foi apontando também que pelo fato de terem tido uma infância pobre e 

repleta de carências, alguns entrevistados destacaram que quando se recordam de suas infâncias, eles se 

sentem muito motivados a proporcionar aos filhos tudo quanto for possível. Ademais, afirmam que se 

sentem realizados por poder dar aos filhos quase tudo que eles pedem. Outro fato recorrente entre os 

entrevistados é terem que criar os filhos sem o cônjuge, seja porque são viúvos, solteiros ou separados dos 

mesmos. Este foi um argumento muito utilizado por alguns entrevistados no intuito de justificarem o fato de 

comprarem muitas coisas para os filhos. O fator culpa também foi apontado, uma vez que alguns pais 
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admitiram que o fato de precisarem trabalhar e passar a maior parte do dia longe dos filhos, acaba por 

motivá-los a ceder aos desejos de consumo de seus filhos como forma de compensação. A preocupação dos 

pais de que seus filhos fiquem tristes e “sentidos” com eles é outro motivo lembrado por eles para que 

atendam aos pedidos dos filhos. 

Diante dessas considerações e levando em conta outras discussões conduzidas na seção anterior, uma 

questão que salta aos olhos tem a ver com o conceito de socialização. Entendido como o processo por meio 

do qual indivíduos adquirem habilidades, conhecimentos e atitudes relevantes para sua atuação como 

consumidores no mercado, os resultados do trabalho parecem levar a algumas reflexões. Em primeiro lugar, 

deve-se considerar que o processo de socialização para o consumo não é algo fechado e que tem um 

momento para começar e acabar. Dito de outra forma, a socialização é algo que faz parte da vida social de 

qualquer indivíduo no mercado. Dessa forma, os resultados do trabalho levam à constatação de que entre os 

integrantes de famílias de baixa renda há uma via de mão dupla no que tange à socialização. Se de um lado, 

os pais acabam por influenciar a forma de consumo dos filhos, há também, em sentido contrário, o que 

podemos chamar de (re)socialização para consumo dos pais que dar-se-ia de algumas formas. Em primeiro 

lugar, os pais, após o nascimento dos filhos, passam a encarar o consumo de uma forma diferente, visto que 

ter acesso a bens e serviços torna-se algo fundamental para se sentirem integrantes de uma sociedade de 

consumo. Em segundo lugar, passam a priorizar o bem-estar material dos filhos com a compra de produtos 

que até então não tinha importância para eles. Em terceiro lugar, ao vivenciar o processo de socialização 

para o consumo dos filhos pode-se perceber uma transformação dos pais quando estes passam a estar atento 

a marcas, personagens e símbolos que até então não faziam parte de seu universo. Dessa forma, respondendo 

a indagação que faz parte do subtítulo desse trabalho quando questiona se a socialização é uma via de mão 

dupla, pode-se afirmar que a resposta é um retumbante sim, uma vez que as crianças são socializadas para o 

consumo por meio de seus pais ao mesmo tempo em que os pais acabam alterando suas habilidades, 

conhecimentos e atitudes frente ao consumo ao interagirem com seus filhos. 

Por fim, é útil mencionar que a temática e as reflexões aqui conduzidas não se esgotam nesse trabalho. 

Outras investigações em contextos diversos e com metodologias diferenciadas poderiam ser empreendidas 

para dar prosseguimento ao entendimento do fenômeno da socialização para o consumo, algo ainda com 

muitas questões em aberto.  
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