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RESUMO

O objetivo desta pesquisa foi verificar se ha diferengcas no sentimento de culpa nas
maes em relacéo aos seus filhos em diferentes classes sociais e se esse sentimento
€ um antecedente de compra. Para isso replicou-se parte da pesquisa de Battistella-
Lima (2015) e tentou-se preencher uma lacuna deixada por este estudo, que foi
verificar como as relagdes de consumo entre méaes e filhos se dao em diferentes
classes e grupos sociais. Para tanto mensurou-se as variaveis: Culpa nas maes,
Atendimento aos pedidos do filho e Tentativa de influéncia do filho. A amostra foi
composta por 207 mées com filhos entre 3 e 12 anos, sendo 104 questionarios
obtidos em escolas particulares localizadas na regido central de Brasilia, onde as
maes foram de classes sociais A e B, em sua maioria, e 103 durante atividades
assistenciais em Samambaia, cidade satélite do Distrito Federal, que compds um
grupo de classes sociais C, D e E. Com essa amostra conseguiu-se dois grupos com
perfis distintos o que possibilitou atingir os objetivos propostos. Conclui-se que a
Culpa nas Maes é um forte antecedente de compra, sendo mais presente em maes
gue se ausentam do lar regularmente para trabalhar ou sdo de classes sociais mais
baixas. Ja Tentativa de influéncia do filho possuiu relacdo inversa com Atendimento
aos pedidos do filho e independe de classe social e de Culpa nas maes. Quanto a
lacuna, verificou-se que maes de classes sociais mais baixas possuem maior grau
de culpa, mas as maes de classes sociais mais altas atendem mais aos pedidos de
seus filhos. Tudo isso confirmou que Culpa nas Maes € um antecedente de compra
e o fato da mae ndo poder dar ao seu filho muitas coisas do que ele pede, por
guestbes financeiras, a faz sentir mais culpada, bem como sua falta de tempo
disponivel a crianga e isso é frequentemente revertido em consumo para as classes
sociais mais altas e revertido em mais Culpa nas mées de classe social mais baixas.
Palavras-chave: Culpa nas maes, Antecedente de compra, Tentativa de influéncia

dos filhos, Classe social.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor € algo complexo que engloba diversas variaveis, e
para entendé-lo € preciso entender e mensurar aspectos sociais, demograficos,
culturais, psicolégicos, situacionais e importantes estimulos de marketing (ZUPPANI;
LIMA, 2014). Essas variaveis sdo de grande relevancia para os estudos de
comportamento do consumidor e do que antecede o ato de comprar.

A motivacdo do consumidor antes do ato da compra é resultante de fatores de
ordem social, cultural e psicolégica (FREITAS; SOUZA; BAPTISTA; OLIVEIRA,
MANTOVANI, 2013). Os de ordem psicoldgica podem resultar em compras voltadas
aos sentimentos positivos ou negativos presentes na pessoa ou pressfes externas.
A relacdo entre sentimentos e consumo jé foi estudada com diferentes focos em
grupos distintos, por exemplo, com foco no materiaismo (GROGMANN;
BATTISTELLA; RADONS, 2012), em valores (TEIXEIRA; HERNANDEZ, 2012), com
foco no publico feminino e em propagandas (FREITAS; SOUZA; BAPTISTA;
OLIVEIRA; MANTOVANI, 2013) e no recente estudo de Battistella-Lima (2015) com
o foco em maes, na culpa presente nelas e na reversao disso em consumo para os
filhos. Este foi o primeiro estudo a relacionar culpa e antecedente de compra
(BATTISTELLA-LIMA, 2015).

O estudo de Battistella-Lima (2015) foi feita na cidade de S&o Paulo, com coleta via
internet e possuiu uma amostra de mées de classes sociais mais altas. Este estudo
teve partes qualitativas e quantitativas. Parte das escalas utilizadas no estudo
guantitativo foram replicadas neste presente estudo, a fim de verificar as relacdes
entre Culpa nas maes, Atendimento aos pedidos do filho e Tentativa de influéncia do
filnho com maes do Distrito Federal pertencentes a realidades socioecondmicas
distintas. Entdo, foi verificado se a culpa nas mées possui niveis diferentes nas
realidades distintas e se ela leva a maiores chances de atendimento aos pedidos do
filho, aléem da verificagdo do fato do filho tentar influenciar sua mée nas compras
interferir no atendimento aos seus pedidos. Essas relagbes foram verificadas em
duas localidades: Brasilia (DF) e Samambaia (DF). Regides escolhidas pelas
diferencas nas realidades socioecon6micas, pois Brasilia € a regido central da

capital federal conhecida pelo alto desenvolvimento e organizagéo, na qual 70% de
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sua populacdo esta inserida nas classes sociais A e B (PDAD 2013/2014), ja
Samambaia € uma cidade satélite do Distrito Federal que possui aproximadamente
75% de sua populacao pertencente a classe C, D e E (PDAD, 2013).

As relacbes entre culpa nas maes e compra de produtos pros filhos foram positivas
no trabalho de Battistella-Lima (2015) no experimento qualitativo, mas no
questionamento direto nem todas as hipoteses foram confirmadas quanto a culpa
nas maes, atendimento de pedidos dos filhos e tentativa de influéncia dos filhos nas
compras. E foram essas as escalas replicadas neste presente estudo, com as
devidas adaptacoes.

O conceito de emocgdes € baseado na literatura das ciéncias sociais (em especial a
psicologia) e da filosofia (Aristoteles, Descartes entre outros) (MCGRAW, 1987),
além de suas implicacdes fisioldgicas (LEDOUX, 1995), sendo assim deterministicas
nas decisdes do consumidor. E um tema de grande relevancia para a administracio
e por isso ha autores de marketing como Udell (1965), Bagozzi, Gopinath e Nyer
(1999) e alguns mais recentes como Broderick (2007) entre outros que estudam e
analisam consumo, decisédo e preferéncia (BATTISTELLA-LIMA, 2015).

Um sentimento que exerce grande influéncia no consumo € a culpa. Culpa é para
Lewis (1971) um sentimento negativo cujo o eu ndo é o foco e sim algo que se tenha
feito ou deixado de fazer, ou seja, a pessoa se auto avalia negativamente em
relacdo a algo e envolve os sentimentos arrependimento e remorso (TANGNEY;
MILLER, 1996). "A culpa ocorre em situacfes em que se sente pessoalmente
responsavel”’ (IZARD, 1977) responsabilidade esta por uma violagdo de ordem moral
(DE RIVERA, 1984).

Os avancgos e acontecimentos dos ultimos 50 anos na realidade da mulher, dentre
elas a Revolugcdo Feminista e a pilula anticoncepcional, acarretaram em mudancgas
no perfil da mulher. Agora ela trabalha, se sustenta, chega a sustentar o lar e é
independente. Todas essas mudancas sao positivas, porém quando ela se torna
mae e tem que se ausentar isso se torna o principal fator de culpa em relacéo ao seu
filho, e essa culpa muitas vezes é revertida em consumo (MCNEAL, 1999). Além
disso, o numero de filho por mulher vem diminuindo e em 2012 era de 1,77 filhos por
mulher (IBGE, 2012). Entdo ha menos pessoas na familia e mais provedores de
renda, logo mais dinheiro para os gastos extras, ndo necessarios, além da maior

influencia do filho nas decisGes de compra (TNS, 2010).
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Com a auséncia da mée e a diminuicdo de brincadeiras ao ar livre, por causa da
quantidade de carros nas ruas e a Vvioléncia (CRIANCA, 2007) a midia,
principalmente TV e computador, passa a ser mais presente na rotina da crianga.
Em uma pesquisa do DATAFOLHA divulgada pelo Instituto Alana em 2011
constatou-se que 80% das criancas tem a televisdo como principal lazer (OPINIOES,
2011) e segundo o IBOPE (2014) a crianca brasileira assiste a mais de 5 horas de
televisdo por dia, isso significa um bombardeamento de publicidades dirigidas as
criangas tentando as convencer que sédo a melhor opc¢ao.

Nesta mesma pesquisa 68% dos pais afirmaram que os filhos insistem para que 0s
produtos anunciados sejam adquiridos (OPINIOES, 2011). Ao fazerem seus pedidos
aos pais, as criancas costumam utilizar algumas téticas a fim de persuadi-los como
afirmar que os amigos tém, barganhar tarefas que seriam obrigacbes por bens
materiais ou dinheiro e dizer que viu na TV, atuando como influenciadores (FOXALL,;
GOLDSMITH; BROWN, 1998) por conhecer mais sobre a marca ou produto e como
consumidor, por fazer pedidos de seus desejos.

1.1 Formulacéo do problema

Existe ainda um ideal pregado pela sociedade de maternidade e ele ndo engloba a
insercdo da mulher nos meios académicos e mercado de trabalho (GLAT, 1993).
Porque diminui seu tempo dedicado ao lar e isso faz surgir nas maes um sentimento
de culpa em relacédo aos filhos. Esse sentimento de culpa em relacdo ao filho (ou
qualquer outra pessoa) torna a méae (ser que se julga culpado) mais propensa a
acatar a um pedido posterior (FRIEDMAN, 1970), como meio de reduzir a culpa
(MCGRAW, 1987). Mas, é na verdade, como afirma Batinter (1980) que o instinto
materno € um mito, pois ndo ha conduta materna universal e necessaria. Outra
causa de culpa nas maes em relacdo aos seus filhos vem da impossibilidade dela
atender aos pedidos do filho por questbes financeiras, o que faz surgir nelas a ideia
de que estao prejudicando a infancia de seus filhos, como mostra o filme Crianca, a
Alma do Negécio (2007).

No Brasil a internet esta presente em 40,8% dos lares (IPEA 2014) e a televisdo em

97,16% dos lares (IBGE, 2013), ou seja, a grande parte dos lares tem acesso as
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publicidades através dos principais meios de comunicacdo. Isso somado a falta de
regulamentacao faz as criancgas brasileiras assistirem a mais 5 horas de televisdo ao
dia (IBOPE, 2014), sem contar as horas de navegac&o na internet. Com exposi¢cao
desregrada a propagandas, as criancas tém acesso a todas as novidades, e 0 modo
como sao expostas as fazem criar desejos, geralmente ndo duradouros, a todo o

momento.

Para conseguir o bem que guerem as criancas muitas vezes criam meios de
convencer os pais, inicialmente apontando os objetos que desejam e depois, quando
mais velhos, insistindo, barganhando e até fazendo apelos emocionais (MARCHALL;
KLINE, 2007). A insisténcia do filho € o poder de influenciar o comportamento e as
decisbes de compra dos pais (NICHOLLS; CULLEN, 2004) e isso aliado a culpa nas
maes acarreta em satisfacdo do desejo do filho.

Diante do exposto o presente estudo tem o seguinte problema de pesquisa: Existem
diferencas no sentimento de culpa nas maes como antecedente de compra em

diferentes classes sociais?

1.2 Objetivo Geral

O objetivo da presente pesquisa é analisar o sentimento de culpa nas maes como

antecedente de compra em diferentes grupos sociais.

1.3 Objetivos Especificos

1. Verificar se culpa nas mées tem relagdo com a classe social das mesmas;

2. Verificar se a culpa nas méaes tem relagdo com tempo disponivel para se
dedicar ao seu filho;

3. Verificar se a culpa nas maes é um fator que aumenta as chances de
atendimento aos pedidos dos filhos;

4. Verificar se a tentativa de influéncia do filho aumenta as chances de
atendimento aos pedidos dos filhos.
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1.4 Justificativa

Este trabalho abrangera um assunto pouco estudado na literatura académica de
administracdo, pois apesar de haver alguns estudos sobre comportamento do
consumidor e antecedentes, pouco se tem sobre a relacdo de consumo mae e filho e
sentimentos negativos como antecedente de consumo. O estudo de Battistella-Lima
(2015) observou essas relacbes com o sentimento negativo culpa, e somente com
maes de classes sociais altas, entdo esta pesquisa verificou se essas relacdes sao
diferentes em mées de classes sociais mais baixas também.

Frente a tantos apelos da publicidade dirigida as criancas e a reducédo do tempo das
maes disponivel para os lares essas sdo questdes pertinentes e atuais. De acordo
com Battistella-Lima e Botelho (2014) diminuicdo do tempo de dedicacao disponivel
ao filho faz das méaes um grupo propenso ao sentimento de culpa em relacdo aos
filhos, e sobre esse assunto existe escassez na literatura. Por isso parte do estudo
de Battistella-Lima (2015), unico sobre culpa como antecedente de compra no Brasil,
foi replicado nesta pesquisa.

O trabalho é relevante para a elaboracdo de estratégias de marketing social de
organizacdes que se preocupam com o futuro das criancas e do planeta, como por
exemplo, o Instituto Alana que é “uma organizacdo da sociedade civil, sem fins
lucrativos, que reune os projetos que escolhemos apostar na busca pela garantia de
condicBes para a vivéncia plena da infancia” (alana.org.br/#sobre) e Movimento
Infancia Livre de Consumo (MILC) que € “ um movimento social formado por mées,
pais e cidaddos comprometidos com uma infancia livre de comunicacgéo
mercadoldgica dirigida a criangas.” (milc.net.br/o-milc/). Tem relevancia também para
futuras politicas publicas no Brasil que ainda possui uma legislacdo deficitaria quanto
a publicidade dirigida as criangcas e as tornam consumistas cada vez mais cedo e
nesse sentido, em um futuro proximo, podera tentar reverter o atual quadro, ja que
as discussodes sobre esse assunto estdo ocorrendo devido a recente Resolugcdo N°
163/2014 pelo Conselho Nacional dos Direitos da Criangca e do Adolescente-
CONANDA que trata da forma como a publicidade se dirige a infancia de forma
agressiva (MIRAGEM, 2014). Pode ter relevancia as organizacdoes que tém maes
como publico, a fim de contribuir para melhor entenderem como este publico se

sente em relagcdo a maternidade e se comporta frente ao consumo desejado por
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seus filhos, pois a culpa pode afetar suas vidas e as organiza¢des podem adaptarem
seus servigos e comunicacdes de forma mais adequada a esse publico.

A pesquisa de Battistella-Lima e Botelho (2015) confirmou em um dos estudo que a
culpa nas maes € um antecedente de consumo de produtos para seus filhos, mas o
estudo foi feito em S&o Paulo com maes de classe A e B. Entdo o presente estudo
foi averiguado se o mesmo acontece com maes em duas localidades do Distrito
Federal, Brasilia e Samambaia, que possuem diferentes realidades
socioeconbmicas, para que fosse possivel tirar conclusdes mais gerais sobre o
assunto. Logo, € relevante as méaes, jA que pode mostra-las que o autojulgamento
negativo em relagéo ao filho € comum (A NEW, 2013) e que hé relagéo entre culpa e
consumo. E talvez, com essas percepcdes, aprenderdo a lidar com os sentimentos
negativos frente aos filhos, nas decis6es de consumo e até mesmo na vida pessoal,
financeira e laboral, ja que é provado que é comum o sentimento de culpa na
maternidade (GLAT, 1993) e que esse sentimento € facilmente revertido em
consumo (MCNEAL, 1999).

Entender como o sentimento de culpa nas méaes afeta suas decis6es de compra tem
grande importancia para as organizacdes que tem como publico criancas, onde as
maes costumam comprar ou onde se produz os produtos que os filhos gostam, visto
que, segundo o IBGE (2012), 51,3% das méaes possuem renda propria. Entdo, acdes
de marketing mais proximas da realidade das maes, podem surtir efeitos positivos

nas vendas e/ou fidelizacdo de clientes méaes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O Referencial tedrico foi composto por definicbes e visdes dos principais autores
sobre os assuntos e variaveis estudadas: Culpa nas mées, Atendimento aos pedidos
de compra e Tentativa de influéncia do filho. E algumas que possuem relagdo com
as que serdo aqui estudadas: antecedente de compra, a relagdo entre crianca e

consumo e propagandas dirigidas as criancas.

2.1 Antecedentes de Compra das maes

Antecedentes de compra sdo formados por fatores, sendo alguns intrinsecos do
consumidor e outros culturais e ambientais, que influenciam na escolha de consumo
de maneira direta ou indireta (SMITH, 1999). Os fatores intrinsecos do consumo
envolvem varias atividades mentais, fisicas e emocionais, e 0 que antecede a
compra acontece sob a influéncia de diversos aspectos, como, aspectos culturais,
sociais e esforcos de marketing (STATT, 1997). Para as maes, quanto a produtos
para seus filhos, os fatores intrinsecos sao os que mais influenciam suas compras,
pois muitos tém sua origem em aspectos emocionais, frente as mudancas nos
moldes familiares que ocorreram rapidamente nos ultimos anos (STATT, 1997;
GLAT, 1993).

Bizarrias, Juvella, Mazza e Neses (2013), por exemplo, afirmam que o ato de
comprar pode estar moderado por dois valores opostos: o hedonismo e o
utilitarismo, ou o ato movido pela emoc¢éo ou razdo. O ato movido pela razédo esta
envolto pelo valor utilithrio, ou seja, compra-se porque ha a necessidade. Ja o
movido pela emoc¢éo € moderado pelo valor heddnico, ou seja, a compra pelo prazer
ou compensacao por algum ato que possa estar lhe dando o desprazer
(SCHWARTZ; BILSKY, 1987). O objetivo deste estudo € estudar este segundo ato
de compra com o foco nas maes.

Consumir e ndo se saciar com o desejo de posse é uma realidade da atual
sociedade de consumo (FULLERTON; PUNJ, 1998). As pessoas tendem a ser cada
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vez mais materialistas visto a quantidade de produtos oferecidos e movidos
majoritariamente pela emocdo. As criancas estdo inseridas nesta realidade
materialista, ou seja, tendem a consumir por status (CHRISTOPHER; MAREK;
CARROL, 2004). Battistella-Lima (2015) evidencia que mesmo que as maes néo
sejam materialistas, isso ndo tem relacdo direta com o fato de a crianca ser
materialista, pois as criancas estdo expostas a midia, que as oferece centenas de
produtos, um sempre ‘mais legal’ que o outro, o que as fazem tender a ser
materialistas, independentemente de suas maes o serem ou nao.

Hoje em dia as mulheres, em sua maioria, tem renda prépria e muitas vezes chegam
a superar a renda de seus parceiros, quando existem. Isso demonstra um novo
modo de estrutura familiar que vem surgindo ha cerca de 30 anos e um publico
visado pelas empresas (LELIS; TEIXEIRA; SILVA, 2012). Além de serem provedoras
de renda, as mulheres tendem a ter cada vez menos filhos, como mostra a tabela

abaixo:

0 = hd Ll I

1940 1450 1960 1870 14930 14941 20 2004

Figura 1: Taxa de fecundidade
Fonte: IBGE, 2010

Em 2012 essa taxa era de 1,77 (IBGE, 2012), ou seja, com menos filhos os esforgos
sdo mais intensos a satisfacdo daquele Unico ou Unicos herdeiros (CARVALHO;
ALVES, 2012).

Em 2000 Popcorn afirmava que uma das mais importantes mudangas culturais até o
momento era participacdo das mulheres no mercado de trabalho, e isso hoje € uma
realidade que nado impressiona, principalmente no meio urbano. No ambito familiar
essas mudancas geraram algumas consequéncias, que aumentaram a importancia
do consumidor infantil, como as listadas por McNeal em 1999, mas que continuam

atuais:
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Fator Explicacao
Aumento do Com a participacdo da mulher, cada vez maior, no mercado de
namero de trabalho € comum encontrar familia onde ambos os pais

provedores de

renda na familia

trabalham.

Menor nUmero
de filhos por

familia

A queda da taxa de natalidade tem gerado familia com o nimero
de filhos cada vez menor, entdo os pais tem mais renda para

gastar por filho.

Pais mais idosos

€ mais ricos

As familias tem tido filhos cada vez com idade mais avancada,
entdo a crianga nasce numa familia mais estruturada com pais

com carreiras consolidadas, logo uma renda superior.

Familias

desestruturadas

E cada vez mais comum familias com pais separados. Com isso
0 numero de parentes dispostos a presentear a crianca
aumenta. E caso a crian¢ca passe parte do tempo com o pai e
parte com a mae (também comum) ocorre a necessidade de

comprar produtos corriqueiros de forma duplicada.

Maes solteiras

Muitos lares sdo chefiados por mées solteiras, entdo ha menos
pessoas para cuidar da crianca o que faz com que ela tenha de
assumir responsabilidades cada vez mais cedo, comecando a
fazer compras e cuidar de casa, por exemplo, mais cedo que 0
normal. Nesses casos pode ser também que a crianca tenha

outra renda provinda do pai ausente.

Avos mais

presentes e mais

Com a mulher presente no mercado de trabalho e, logo,

7

ausentes no lar, € comum que 0s avos ajudem a cuidar das

importantes criangas. E estes também tem renda e gastam bastante com os
netos.
Culpa Pais solteiros e/ou divorciados sentem culpa de n&o estar

presente na criacdo do filho. Isso gera culpa que é canalizada
para a compra de bens e servicos por meio do conceito de

“‘Quality Time”, que é aproveitar o tempo com a crianga sem

poupar esforgos financeiros para tal.
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Preocupacao Os pais que vem da geragcdo que atravessou diversas crises
com o futuro da|entendem que as criangas precisam de um preparo excepcional
crianca para sobreviver no mercado de trabalho. Essa preocupacao
reverte-se em aulas de idiomas, computacao, esportes, musica,

etc.

Quadro 1: Importancia do consumidor infantil
Fonte: MCNEAL, 1999

A motivacdo de consumo é resultante de diversos fatores de ordem social, de ordem
cultural e de ordem psicologica (BIZARRIAS; JUVELLA; MAZZA; NEVES, 2013). Os
motivos para as maes comprarem ou cederem aos pedidos dos filhos sédo
prioritariamente de ordem psicoldgica, pois as mées convertem a culpa pela
auséncia de trabalhar em consumo, como se mostrou o quadro 1.

O principal fator que antecede a compra de qualquer coisa que a criangca quer € o
pedido feito apds ver o anuncio ou apos ver colegas com tal produto, geralmente.
Para conseguir 0 que se quer, a crianca, conforme vai crescendo, desenvolve meios
de persuadir seus pais (BATTISTELLA-LIMA, 2015) ou pessoas que costumam
comprar seus pedidos. Segundo McNeal (1992) é entre 3 e 4 anos de idade que a
crianca comeca a reconhecer as marcas e tem autorizagdo para pegar algumas
coisas, por exemplo, no supermercado. Até os 5 anos ela ja faz algumas pequenas
compras sozinhas, comeca a entender o processo de troca e o valor do dinheiro,
também sendo nesse periodo que ela comeca a ter suas primeiras impressoes de
compra podendo ser negativas ou positivas dependendo do atendimento e de suas
percepcgdes. Aos 7 anos a crianga comeca a fazer suas compras independentes.
Cada uma das fases possui estratégias de convencimento diferentes comecando
pela birra até trocas por bom comportamento ou notas na escola, troco de compras,
dinheiro para os lanches, por exemplo (INTERSCIENCE, 2007) ou o recebimento da
propria mesada, visto que que no Brasil 52% das criancas recebem mesada
(NICKELODEON, 2007 apud VELOSO; HILDEBRAND, 2013). Em uma pesquisa
realizada pela TNS Interscience em 2007 os pais afirmaram que as criangas sabem
0 poder que tem para negociar com 0s pais 0 que querem. E estudos feitos por
Salmon e Malcolm (2011) identificam que ha conflitos entre pais e filhos, nos quais

os filhos exigem mais que 0 necessario, ou seja, tendem a maximizar 0s
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investimentos neles mesmos. E na sociedade de consumo isso fica muito claro
(SCHWENGBER, 2015).

2.1.1 Culpa nas maes

Nesta pesquisa a Culpa nas mées € a mais importante variavel, visto que é ela que
estd sendo estudada como antecedente foco de atendimento aos pedidos do filho.
Nas diferentes realidades socioeconémicas também investigou-se seus diferentes
niveis de culpa nas maes.

Culpa é um sentimento negativo cujo eu ndo € o foco e sim algo que se tenha feito
ou deixado de fazer (LEWIS, 1971), ou seja, a pessoa se auto avalia negativamente
em relagdo a algo e envolve os sentimentos de arrependimento e remorso
(TANGNEY; MILLER, 1996). "A culpa ocorre em situacbes em que se sente
pessoalmente responsavel” (IZARD, 1977, p. 423), responsabilidade esta por uma
violacdo de ordem moral (DE RIVERA, 1984). A culpa no comportamento do
consumidor esta relacionada aos outros ou as normas sociais ou a si préprio, e
informa ao individuo que ele violou padrées pessoais ou sociais, 0 que 0 motiva a
realizar uma acédo de reparacédo (DAHL, HONEA E MANCHANDA, 2005).

Existem muitos mitos em torno da maternidade, nos quais as mulheres geralmente
se dedicam aos filhos inteiramente a ponto de abdicarem de si mesmas e 0s pais
(homens) se tornam totalmente dispensaveis (VISINTIN; GRANATO, 2012). Emile
de Rousseau (1792) € umas das primeiras obras que mostra a importancia das
maes na criagdo dos filhos (MONTEIRO, E., 2012), o modelo de maternidade criado
por Rousseau era constituido por quatro qualidades essenciais: piedade, pureza,
domesticidade e submisséo, e essa ideia prevaleceu todo o século XIX e XX
(MACHADO JR; SOARES; ARAUJO, 2005), e provavelmente as maes ou avos das
maes das criancas de hoje viveram sob esses ideais, que com maior ou menor forca
foram passadas as suas descendentes.

Glat (1993) no livro Ser mae, e a vida continua... mostra como nenhuma mulher
passa pelos primeiros momentos da maternidade sem se sentir impotente, ma mae,
preguicosa, o6dio por aquela vida (ndo pelo bebé) e um estagio pequeno de

depressédo. Muitas mulheres nos depoimentos presentes neste livro afirmaram que
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nao falavam com ninguém sobre como se sentiam por acharem que era s6 com elas,
gue todo mundo sabia lidar com aquilo menos elas. Isso evidencia que existem mitos
em torno da maternidade, como ditados afirmam que a mulher s6 se torna
verdadeiramente mulher ao se tornar mae. ldeais como este foram e estdo sendo
descontruidos pelo feminismo. Mas ainda ha um longo caminho a percorrer para a
igualdade entre homens e mulheres, ela ainda dedica mais horas ao lar que homens,
quando constituem uma familia e as jornadas e salérios ainda ndo séo equilibrados
(SCHWENGBER, 2012). Por exemplo, na revista Pais & Filhos, revista tradicional
publicada desde 1968, os conselhos sdo em sua maioria as maes, e fica claro que
do homem se exige participacdo e colaboracédo, ficando evidente ndo ser nele a
centralidade das responsabilidades (SCHWENGBER, 2012).

A midia dita, em suas formas disfarcadas ou ndo, o que é uma vida feliz, como ser
bom pai ou boa méae e o modo como devem dedicar suas vidas aos filhos, isso gera
culpa em ambos, principalmente se suas performances nao estiverem no padréo
socialmente aceito de “bom pai” e “mé&e cuidadosa” (SCHWENGBER, 2012). De um
jeito simples e coloquial, eliminando distancias, as midias passam ao publico as
ideias que parecem naturais e assim passam conceitos e cristalizam a opinido geral
(BRUSCHINI; SORJ, 1994).

A culpa nas maes vem da ideia que ndo sdo boas maes, de que a familia que
oferece a seu filho ndo esta nos padrdes, que poderiam sempre ser melhores e que
as outras sao boas e ela ndo, sendo que a culpa € um sentimento que exerce
grande influéncia no consumo como diversos estudos mostram (CAMARGO, 2013).
Sutherland (2010) acredita que a culpa € um sentimento natural e presente no papel
de mae. E nas maes a culpa vem por ndo conseguirem enxergar nela algo que
parece estar presente nas outras, ou seja, por causa do mito de maternidade
idealizada, que Glat (1993) tenta desconstruir a fim de auxiliar as maes a superarem
esses sentimentos negativos, sem remorso. O mito de maternidade idealizada é
considerado como sendo uma das principais fontes da culpa materna, mas isso
também inibe a agressividade e aumenta o instinto de protecdo segundo Rotkirch
(2009).

O fato de a mulher estar inserida no mercado de trabalho também a faz se sentir
culpada, em maior ou menor grau, por conta do pouco tempo para se dedicar ao

filho e muitas vezes essa auséncia relativa é recompensada com consumo
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(TRINDADE, 2010). Esse novo contexto ndo reduz somente o nimero de criancas
por familia, mas também da um novo lugar para a crian¢a ocupar na familia, ha
mobilizacdo para o sucesso do filho e o foco nela € maior (SCHWENGBER, 2012).
Caldas e Bittencourt (2010) enfatizam que os pais, ao comprarem algo para as
criancas, nao estdo simplesmente adquirindo objetos, mas também substitutos
materiais com origem na culpa (FERRACCIU, 2002), pois ndo € o objeto
simplesmente, mas o que ele significa que importa (ROCHA, 2005).

Segundo um estudo da INTERSCIENCE (2003) os pais e as mées que trabalham
fora sdo menos resistentes aos pedidos das criancas, realizando uma espécie de
compensacdo na compra de produtos que os filhos desejam em virtude do
sentimento de culpa pela auséncia, havendo assim uma maior permissividade, entéo
a midia mostra o que é legal e os pais compram, muitas vezes sem julgamento.
Verificou-se ainda que dentre as atividades compartilhadas entre pais e filhos, os
passeios aos shoppings séo corriqueiros.

As maes que executam uma atividade remunerada gastam mais e com mais
frequéncia, inclusive na compra de artigos infantis. Pode-se supor, portanto, que
esse comportamento seja influenciado pela sensacéo de culpa, ou de angustia, em
decorréncia da dedicacdo ao trabalho, ocasionando a busca pela compensacao de
sua auséncia fisica com bens materiais (BARROS; GOUVEIA; BARROS, 2012).

O grupo a ser estudado no presente trabalho sdo as maes, por tenderem a sentir
maior culpa pela ‘recente’ mudanga de suas realidades (suas maes e avos
provavelmente tinham todo o tempo para as criancas) e por sentirem maior
responsabilidade quanto aos filhos. Dedeoglu e Kazangoglu (2010) afirmam que ha
relacdo entre culpa nas méaes e reparacao da culpa pelo consumo.

Essa culpa ainda n&o surgiu nos pais com o a mesma intensidade que nas maes,
por ser muito recente a ideia de pai participativo, a imagem de “bom pai” ainda € um
pai que brinca, curti e ajuda com o filho (SCHWENGBER, 2012), ou seja, nado é ele
que vai ser o responsavel, e sim ajudar na educacao e criagdo do filho. O que torna
mais clara a ideia que grande parte do sentimento de culpa presente nas maes vem
das imposi¢cOes sutis que o ambiente e a cultura, importante fatores externos de
antecedente de consumo (SMITH, 1999), fazem em suas mais variadas formas sob
as mulheres maes (SCHWENGBER, 2012).
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2.2 Crianca e Consumo

De acordo como o Estatuto da Crianca e do Adolescente, considera-se crianca o
individuo com até 12 anos de idade incompletos. Até esse periodo da vida, acredita-
se que as pessoas ainda nado concluiram o ciclo de desenvolvimento intelectual e
psicolégico (BARROS; GOUVEIA; BARROS, 2012). J& segundo Netto, Brei e
Pereira (2010), a infancia se refere a uma fase de vida sécio historica e
culturalmente construida, na qual estdo presentes discursos, simbolos, significados
e praticas que se constroem no cotidiano dos mais diversos agentes sociais, como a
familia, a escola, o Estado e, inclusive e cada vez mais, a midia.

A educacdo da crianca nos ultimos anos tem passado por diversas mudancas
concomitantes com o novo perfil dos pais e 0os novos conceitos de familia. Com essa
nova realidade a crianca tende a ficar mais sozinha ou com menor presenca de seus
responsaveis, isso faz da midia uma das suas principais companhias, o que
estimula, aumenta e alimenta seus desejos de consumo, que juntamente com a
observacdo do comportamento dos pais e de outras criancas desenvolve o
comportamento consumidor da crianca (MOREIRA; PEDROSO; ROCHA; VIEIRA,
2013). Esses sao os meios pelos quais se da a socializacdo de consumo que é “o
processo pelo qual pessoas jovens adquirem habilidade, conhecimento e atitudes
relevantes para seu funcionamento como consumidores no mercado” (FOXALL;
GOLDSMITH; BROWN, 1998).

Na maioria das familias ambos os pais (quando existem) podem sentir-se culpados
pela auséncia no acompanhamento diério dos filhos, o que gera uma tentativa de
compensacdo com a realizagcdo dos desejos dessa crianca através do consumo
(MOREIRA; PEDROSO; ROCHA; VIEIRA, 2013), pois a modernidade nao trouxe
somente a reducdo de natalidade, mas também um novo local a ser ocupado pela
crianga no lar e nas decisbes (SCHWENGBER, 2012). Essa mesma auséncia faz as
criangas procurarem maneiras de se manterem ocupadas, e a televisdo é sua
principal companhia no dia-a-dia, com sua propaganda e seu forte poder de
persuasdo (OPNIOES, 2015). Entdo, de acordo com a psicopedagoga Sénia Gaban,
‘enquanto os pais trabalham, os filhos passam horas na frente da televisao e, assim,
a TV assume o papel de mostrar o que se deve ou nao desejar’ (apud CABRAL, A.;
BRAGAGLIA, A. P.; SEABRA |I., 2012). Porém, as criancas ainda estédo
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desenvolvendo seu senso critico e sistema cognitivo, 0 que as torna mais
vulneraveis que os adultos (ja muito vulneraveis) a publicidade que as tenta
persuadir todo o tempo, apesar de a midia ndo ser o Unico fator de socializagédo do
consumidor (ALVES, 2011).

O excesso de exposicdo a publicidade leva as criancas a sofrerem consequéncias
relacionadas ao excesso de consumo cada vez mais cedo, como: desenvolvimento
precoce, aumento da geracdo de residuos, obesidade, sedentarismo, adultizacédo
precoce, falta de criatividade, violéncia, entre outras (CHECHELAKY; CORREA,
2014). Ou seja, o consumismo esta prejudicando o futuro do planeta pelo excesso
de lixo e poluicdo e o futuro das criangas, que ja se tornam e possuem problemas de
adultos cada vez mais cedo (SILVA; ARAUJO; SANTOS,2012). O consumismo
infantil € uma questao urgente de interesse da sociedade em geral (CHECHELAKY;
CORREA, 2014). No Brasil, onde as criancas assistem a mais de 5 horas diarias
(IBOPE, 2014), um dos numeros mais altos do mundo, esse problema se torna mais
greve, ja que a televisdo € o principal canal de veiculacdo de comerciais que falam
diretamente com as crianc¢as, que € muito lucrativo as inddstrias, os gastos com a

publicidade demonstram isso:

Gastos médios por segmentos

Fast-food R$ 5 bilhdes
Brinquedos R$ 1 bilhdo
Publishing (revistas, figurinhas) R$ 353 milhdes
Bilheteria de cinema R$ 200 milhdes
DVD infantil R$ 160 milhdes
Parques R$ 120 milhdes
Cosmeéticos, perfumaria e higiene pessoal R$ 102,8 milhdes
TV por assinatura R$ 60 milhdes

Tabela 1: Gastos por segmento com publicidade infantil
Fonte: Nickelodeon Business Solution Research (2007) apud CHECHELAKY e
CORREA (2014)

Os meios de massas audiovisuais publicitarios sdo compostos por uma gigantesca
indUstria, como mostra a Tabela 1, de sonhos e mitos, com associacfes emotivas
(KOCH, 2008). Ferrés (1998, p. 43, apud Koch, 2008) afirma que “com seu
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extraordinario poder para a manufaturardo de sonhos impdem aquelas imagens
mentais que, a partir dos desejos e emocdes que geram ou refletem, orientardo a

futura conduta dos sonhadores.”.

Somente recentemente (abril de 2014) foi aprovada no Brasil a resolugdo N.
163/2014 do Conselho Nacional dos direitos da crianca e do adolescente, que veta e
considera abusiva a publicidade dirigida a crianca. Segundo esta resolucdo os
produtos infantis podem ser divulgados, mas com mensagens dirigidas aos pais.
Antes da aprovacao da Resolucdo 163/2014 a publicidade era feita pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdria (CONAR) que objetiva representar
publicitarios, anunciantes e publico, porém o publico ndo estd representado nas
decisbes do CONAR, o que gera alguns conflitos, principalmente nas propagandas
dirigidas as criancas (MONTEIRO, M. C., 2012).

Mesmo com a aprovacéo da resolucdo 163/2014 a fiscalizagcdo ainda néao existe de
uma maneira veemente, pois 0s casos tém que ser analisados e as empresas
adaptadas. Mesmo assim, segundo Hartung (2015), foi um passo para a diminuicao
de préticas que abusem da falta de desenvolvimento cognitivo das criangas. A
legislac@o que regula a midia voltada para o publico infantil no Brasil ainda € muito
limitada comparada a outros paises como o Canada, Reino Unido e Australia
(RIBEIRO; EWALD, 2010), pois ja € sabido que a publicidade dirigida as criancas é
abusiva, ja que o mundo infantil € cheio de fantasias e isso aliado ao sistema
cognitivo em formacgéao torna as criangas facilmente persuadidas (MAU; SCHRAMM-
KLEIN; REISCH, 2014). O impacto que a propaganda exerce sobre as criangas tem
o mesmo efeito de um desenho animado, de acordo com Chechelaky e Corréa
(2014), uma crianca ndo consegue distinguir a propaganda do programa a que
assiste.

Claro que nao se pode culpar s6 a midia pelo alto consumo, existem outros fatores
que motivam o consumismo infantil, mas é verdade que a midia faz um esforgo
maior para convencé-los da compra, prova disso sao os gastos que a industria faz
para atrair as criancas. Em 2009, foram despendidos mais de US$ 4.200.000.000,00
(quatro bilndes e duzentos milhdes de ddblares) em anuncios destinados ao publico
infantil (BAKAN, 2011). A indastria desembolsa tanto dinheiro com as criangas por

estas terem grande influéncia nas decisbes de consumo de seus lares frente as
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novas realidades e ao fato de as criangas terem acesso a todo tipo de propaganda e
nao soO as que séo a elas dirigidas (HONEYMAN, 2010).

A publicidade dirigida as criancas € uma espécie de fidelidade a longo prazo, além
de muitas vezes, elas terem um orcamento a sua disposi¢cdo para gastos de seu
interesse. Em 2004 o valor das decisbes de compra que tiveram influéncia das
criancas, direta ou indiretamente, nos Estados Unidos chegou a cerca de US$ 320
bilhdes (CLARKE; MCAULEY, 2010). E nos primeiros anos de vida que a crianca vai
definir suas preferéncias (ALVES, 2011). Porém é importante salientar que no inicio
da vida da crianca quem mais o influencia como consumidores sdo 0s pais e a
familia (ALVES, 2011), o problema € o enorme esforco da industria em ser
preferéncia (BAKAN, 2011), o que surte grande efeito também aliado ao meio social
em que estao inseridas (CRIANCA, 2007).

Goldsteins (1994, apud Alves, 2011), considerado perito em comportamento do
consumo infantil e publicidade, afirmou que a propaganda gera o desejo na crianca,
esse desejo se torna um pedido/ imposi¢cdo aos pais, que podem ceder ou ndo. Se
nao cederem criardo uma atmosfera de conflito, que pode fazer, e geralmente faz,
com que acabem cedendo ao desejo do filho (GOLDSTEINS, 1994, apud ALVES,
2011).

O consumismo infantil gera o rapido descarte de produtos novos, o que faz surgir
incessante frustracdo e sensacao de insucesso. Alheio a questdes financeiras esse
jovem consumidor ndo se conforma com a negagao (SOUZA; BAADER, 2011). A
publicidade instiga a crianca a consumir e a compensar suas caréncias com 0s
produtos que veem anunciados (SOUZA; BAASTER, 2011). Depois que consegue o
gue deseja, a crianca voltara a situacdo anterior e buscara suprir 0 vazio com a
compra de outro produto (BARROS; GOUVEIA; BARROS, 2012). Em alguns casos
elas pedem um produto ndo pela necessidade, mas como forma de chamar atencgao
dos pais (MACHADO, 2012).

Muitos autores e instituicbes apontam a midia como grande influenciador de
consumo, Chechelaky e Corréa (2014) afirmam que “O consumismo é uma
ideologia, um habito mental forjado que se tornou uma das caracteristicas culturais
mais marcantes da sociedade atual.”. E o Instituto Alana, em concordancia com essa
afirmativa, completa que “ninguém nasce consumista” em sua série “Cadernos de
Consumo Sustentavel” (CHECHELAKY; CORREA, 2014).
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Enquanto o Estado néo fiscaliza intensamente as publicidades dirigidas as criancas,
cabe, por enquanto, a familia, as empresas e aos profissionais da infancia repensar
e ponderar o caminho e a postura que o apelo consumista tem tomado nas criangas.
“O papel da familia e da escola é educar as criangas para um consumo
consciente, que possibilite a elas, no futuro, serem adultos felizes, desejando

apenas 0 que realmente é necessario e ndo o0 que a sociedade insinua que €&
preciso ter.” (CHECHELAKY; CORREA, 2014).

2.3 Influéncia do Filho nas Compras

Influenciador € o que ou quem é capaz de influenciar na decisdo de compra,
bastando ter credibilidade ou parecer ter. A midia faz esse papel para a crianca,
muitas vezes, atuando diretamente no seu inconsciente, e elas podem atuar como
agentes influenciadores com o0s pais, porém estudos mostram que a midia ndo é o
anico fator de socializacdo do consumidor (ALVES, 2011). Ao fazerem seus pedidos
aos pais, costumam utilizar algumas téticas a fim de persuadi-los, como afirmar que
0s amigos tém, barganhar tarefas que seriam obrigacdes por bens materiais e dizer
que viu na TV, atuando como influenciador. O contato da propaganda com a crianga
cria o poder de influéncia que ela tem sobre os pais no ato das compras (MOREIRA;
PEDROSO; ROCHA; VIEIRA, 2013) que gera o processo de “socializagao reversa”
(FOXALL; GOLDSMITH; BROWN, 1998).

Em 2013 o Instituto Alana publicou uma pesquisa com o titulo “Consumismo na
infancia” no Estado de Sao Paulo em diversos setores da sociedade paulista e as
principais conclusGes foram que o principal lazer é, para 80% das criancas, ver
televisdo e que a ‘amolacdo’ é reconhecida pelos pais como agente dos pedidos dos
filhos, uma vez que 68% dos entrevistados responderam que as criangas insistem

para que os produtos anunciados sejam adquiridos.

Entdo as criancas veem na televisdo e pedem, insistem e amolam os pais, que por
alguma raz&o geralmente compram, quando podem (OPINIOES, 2015). O jovem
consumidor ndo pede um ténis qualquer, ou um brinquedo qualquer, ele quer o de
determinada marca, isso porque 0 consumo esta diretamente ligado a inser¢cdo em

grupos sociais que se identificam com marcas especificas, e por isso fazem
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chantagens emocionais, mesmo que inconscientemente, com seus pais (ARREGUY;
LOYOLA, 2011), o que mostra o poder da midia.

Em muitos lares as criancas sdo importantes agentes de decisdo, ndo s6 em
produtos utilizados por elas (MCNEAL, 1992). Concomitante com o desenvolvimento
cognitivo e social esta o desenvolvimento relacionado ao consumo, pois enquanto
tem menos de 7 anos as criangas ndao conseguem distinguir, em geral, propagandas
e programas televisivos, bem como jA comecam a ter suas preferéncias por certos
grupos sociais em seus meios de convivéncia que o0 auxiliam no seu

desenvolvimento como consumidor (ALVES, 2011).

Para as criancas, 0s novos produtos facilmente substituem os anteriores. A
propaganda e os colegas estdo com as criangas todos os dias, enquanto muitos pais
nem sempre estdo presentes e geralmente falam com a crianca de vez em quando
enquanto a publicidade a todo momento (ARREGUY; LOYOLA, 2011). Além disso,
nos segmentos mais pobres a ndo aquisicao de determinados bens de consumo
leva a frustracdo e a uma sensacao de infancia prejudicada, como mostra o filme

Criancga, a Alma do Negdcio (2007).

John (1999) apud Battistela-Lima (2015), estudou em quais produtos, qual idade e
as situacdes que as criancas tem maior influéncia, e chegou a conclusdo que as
criangas tem maior influéncia nas decisbes de consumo de bens para si ou de
menor valor e pouca influéncia em bens duraveis. Criancas mais velhas costumam
ter mais influéncia que as mais novas e as que pertencem a familias de alta renda
costumam ter mais voz devido ao estilo parental comum nessas familias,

diferentemente das familias que possuem baixa renda.

2.4 Variaveis de estudo

As variadveis estudadas sdo Culpa nas maes, Tentativa de influéncia do filho e
Atendimento aos pedidos do filho, além dos dados sécios demograficos que também
foram utilizados para analises comparativas.

Culpa nas mées em relagéo ao seu filho € o sentimento negativo que surgi nas maes
por acharem que ndo cumprem bons papéis de maes por alguma razao que elas se

auto culpam responsaveis (CAMARGO, 2013). E comum esse sentimento ocorrer
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por conta da vida laboral que diminui o tempo da mulher para o lar e a familia
(MCNEAL, 1999). Por isso julgam que hé falhas na vida afetiva e emocional de seu
filnho ou mesmo que faltam investimentos financeiros nele, no caso das maes
pertencentes as classes sociais mais baixas (CRIANCA, 2007).

Atendimento aos pedidos do filho € medida como a intensidade que as mées tendem
a atender aos pedidos do filho, sendo assim uma chance de compra, de alguns
produtos que séo de interesse da crianca. Por isso em algumas analises como, por
exemplo, ao analisar-se a culpa como antecedente de compra verificou-se se Culpa
nas mées em relagédo aos filhos afeta os Atendimentos aos pedidos dos filhos, ou
seja, se culpa é antecedente de compra de produtos as criancas. Entdo a compra
relatada nos resultados e discusséo é o resultado obtido pela variavel Atendimento
aos pedidos do filho.

Tentativa de influéncia do filho € o quanto os filhos insistem para que produtos,
geralmente de seu interesse, sejam adquiridos. Ou seja, ap0s alguma exposicao,
nao necessariamente a midia, surgi na crianca o interesse em ter posse de algum
produto ou a ideia que aquele produto ou marca é melhor (OPINIOES, 2011). Ent&o
a crianca com essa opinido pode tentar influenciar seus pais nas compras de
produtos que possuem conhecimento e/ou interesse, independente de custos
beneficios que envolvam a compra.

As outras variaveis de estudo sdo sécio demograficas e serviram para identificar o

perfil da amostra e fazer algumas anélises quanto a cada perfil.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Para avaliar se auséncia no lar e classe social tem relagdo com o sentimento de
culpa nas mées e se essa culpa e o poder de insisténcia do filho sdo antecedentes
de compra, dividiu-se o estudo em duas etapas. A primeira teve o0 objetivo de
proporcionar maior familiaridade com o problema (RICHARDSON; PERES, 2009),
através do levantamento de publicacdes cientificas, dados e demais fontes
confiaveis quanto o antecedente de compra, culpa nas maes, relacdo crianca e
consumo, influéncia da crianca nas decisdes de consumo e publicidade dirigida as
criancas. A segunda etapa foi elaborada com o objetivo de conhecer como culpa nas
maes estd presente em diferentes grupos de maes e se ela pode ser um
antecedente de compra. Outra questdo presente nesta segunda etapa € verificar se
a tentativa de influéncia do filho nas decisbes de consumo leva as maes a
atenderem aos pedidos do filho e como isso ocorre nos grupos formados pela

amostra.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Para garantir a precisdo dos dados da pesquisa, por meio de uma margem de
seguranca, a fim de mitigar interpretacbes erroneas, e para evidenciar as
caracteristicas de um fenébmeno (RICHARDSON, 2009), o presente estudo teve
abordagem quantitativa, para que o resultado gerado fossem numeros que foram
analisados. Esses dados foram obtidos através de levantamento survey, por oferecer
”"conhecimento direto da realidade; economia e rapidez; quantificagcédo” (PRODANOQV;
FREITAS, 2013), descritivo e com corte transversal no qual o grupo especifico de
estudo foram as mées de criangas entre 3 e 12 anos.

Dentro desse grupo foram investigados como as rela¢gBes ja citadas ocorrem em
duas realidades distintas. A primeira realidade com méaes de classe social A e B
majoritariamente que mantém seus filhos em escolas particulares em um bairro

nobre de Brasilia (DF), conhecido pelo seu alto padrdo social e que possui 75% de
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sua populacéo pertencente as classes sociais A e B (PDAD 2013/2014). A segunda
é realidade com maes que possuem algum vinculo com obras sociais na instituicdo
Lar Assistencial Maria de Nazaré (Lamana) na cidade satélite Samambaia (DF),
cidade que, segundo PDAD (2013), possuia cerca de 70% de sua populacdo
classificadas como de classe social C, D e E.

Pretendeu-se compreender se a auséncia no lar, a idade e a classe social tem
relacdo com o sentimento de culpa nas maes e se o poder de insisténcia do filho e a

culpa nas maes séo antecedentes de compra.

3.2 Populacao e amostra

A populacéo desta pesquisa sdo mulheres com filhos entre 3 e 12 anos. Essa faixa
foi escolhida porque é em torno de 3 anos que, segundo John (1999) apud
Battistella-Lima (2015), a crianga comeca a entender o funcionamento do consumo,
e como foi comprovado por Battistella-Lima (2015) em sua pesquisa de mestrado,
inicia-se a fase do “eu quero” e até 12 anos porgue segundo o Estatuto da Crianca
e do Adolescente séo criancas pessoas com até doze anos.

Participaram da pesquisa 207 mées, com idade média de 33,17 anos. A maioria
tinha curso superior completo (32%). O grupo formado por mées que mantém seus
filhos em escolas particulares na Brasilia (DF) foi composto por 104 mées, apenas 3
nao possuiam ensino superior e cerca de 40% tinham pds-graduacdo, com idade
média de 36,62 anos. O grupo formado por mées que possuiam vinculo o Lamana
em Samambaia (DF) foi composto por 103 méaes, com meédia de idade de 30,14
anos, sendo que 90% possuiam até, no maximo, ensino meédio completo, e cerca de
40% possuia até o ensino fundamental II.

Dessa forma a amostra da presente pesquisa foi alcancada seguindo as

distribuicdes presentes na tabela 3:

Cidade Local Frequéncia Percentual
Escola A 33 15,9 %
Brasilia (DF) Escola B 39 18,8 %

Escola C 32 155 %
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Cidade Local Frequéncia Percentual
Lar Assistencial Maria 25 12,1 %
Samambaia de Nazaré
(DF) Postos de Assisténcia 78 37,7 %
TOTAL 207 100 %

Tabela 2: Distribuicéo dos locais aplicados
Fonte: Dados da Pesquisa

O perfil das méaes abordadas Brasilia (DF) e Samambaia (DF) foram compostos da

seguinte forma:

Brasilia (DF) Samambaia (DF)

16 a 25 anos 0,96% 27,20%
26 a 35 anos 46,16% 52,42%
ldade 36 a 45 anos 51,93% 18,44%
Mais de 45 anos 0,96% 1,94%
Nunca estudou - 0,97%
Escolaridade completa  Fundamental | - 22,33%
Fundamental Il - 41,75%
Ensino Médio 2,88% 27,18%
Superior 59,62% 3,88%
Pés-graduacédo 37,50% 3,88%
A 53,85% 1,94%
Classe Social Bl 27,88% 0,97%
B2 16,35% 8,74%
C1 0,96% 6,80%
C2 0,96% 46,60%
DeE - 34,95%
1 38,46% 35,92%
Numero de filhos 2 58,65% 47,57%
3 1,92% 15,53%
4 0,96% 0,97%
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Periodo integral 37,50% 31,07%
Trabalha fora de casa Meio periodo 24,04% 17,47%
Alguns dias 18,27% 24,27%
Nao 20,19% 27,18%

Quadro 2: Perfil das mées de Brasilia (DF) e Samambaia (DF)

Fonte: Dados da pesquisa

No quadro 2 € possivel identificar diferencas nos perfis das maes de Brasilia (DF) e
Samambaia (DF). Por exemplo, em Brasilia (DF) menos de 1% da amostra possuia
menos de 25 anos, jA em Samambaia (DF) mais ¥ estava nesse intervalo de idade.
O que evidencia que as maes de Samambaia (DF) foram mé&es mais cedo Em
Brasilia (DF) o menor nivel de escolaridade foi ensino médio completo, jA& em
Samambaia (DF) existiram maes que nunca haviam estudado e menos de 10%
possuia nivel superior. Essas duas primeiras relagdes mostram as diferencas de
oportunidades de estudo e ascenséo social nestes dois grupos, e que refor¢cado pela
distribuicdo de classes sociais, que em Brasilia (DF) quase todas as maes (98%)
pertenceram as classes A e B, e em Samambaia a maioria (cerca de 90%)
pertenceu as classes C, D e E.

Os dados da amostra geral estdo presentes no Apéndice A quanto a idade,
escolaridade completa, classe social, nimero de filhos e quanto a labor fora do lar.

3.3 Instrumento de pesquisa

Para construgdo do instrumento utilizou-se parte das escalas utilizadas no estudo
parcialmente replicado de Battistella-Lima (2015), que foram a escala utilizada para
mensurar Culpa nas maes em relacdo ao bem estar do filho, Tentativa de influéncia
do filho e escala Atender ao pedido de compra do filho. Battistella-Lima (2015)
adaptou as escalas de autores como Ogba e Johnson (2010) para poder de
influéncia do filho e Aquino e Medeiros (2009) para culpa nas méaes. A outra escala
utilizada na presente pesquisa € possibilidade da méae atender aos pedidos do filho,

esta foi construida e validada por Battistella-Lima (2015).
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O questionario utilizado na presente pesquisa possuiu trés partes, a primeira parte
foram questdes relacionadas ao grau de tentativa de influéncia que o filho tenta
exercer sobre a mée e questdes sobre atendimento de pedidos de alguns produtos
considerados supérfluos. A segunda parte objetivou medir a culpa presente na mae
em relacdo ao bem estar do filho. A terceira parte foram dados socios demograficos
gerais e itens do Critério Brasil (2015) para identificar a classe social e perfil das

maes que compuseram a amostra.

As primeira e segunda partes somaram 16 itens, todos em escala Likert de 5 pontos.
Os itens sobre Tentativa de influéncia e Culpa nas maes em relagédo ao bem-estar
do filho variaram de 1-discordo totalmente- a 5-concordo totalmente. A escala de
atendimento de pedidos do filho variava de 1-com certeza ndo compraria- até 5-
compraria com certeza. Alguns itens sdo: Meu filho tenta me influenciar nas compras
que faco, Se meu filho me pedisse algo que viu na TV, Sinto-me culpada quando
nao consigo cumprir a tempo minhas obrigagdes para com meu filho. Os dados
sécios demogréaficos questionaram a idade da mée e dos filhos, a composicado da
familia, atividade laboral da mée, escolaridade da méae, renda mensal familiar
aproximada e itens do Critério Brasil, utilizado para estimar classe social, formulado
pela ABEP (2015). O questionario completo esta disponivel no Apéndice B.

3.4 Procedimentos de coleta e analise de dados

Apoés a escolha dos itens a serem replicados da pesquisa de Battistella-Lima (2015)
e montagem dos itens socios demograficos, de acordo com o tema proposto, foi
verificado o tempo maximo que o questionario levaria para ser respondido. Entdo a
coleta foi feita a partir da aplicagdo do questionario impresso, abordando

pessoalmente as méaes.

Os questionarios do primeiro grupo foram aplicados na porta de trés escolas em
Brasilia (DF) com padrdes de mensalidades altos para garantir que as criancas
matriculadas nessas escolas e as mées abordadas seriam de familias de classes
sociais mais elevadas. As escolas foram aqui chamadas de Escola A, B e C, pois
apesar da autorizacdo para abordar as maes na saida e entrada dos alunos, néo

houve autorizacdo para citar seus nomes no presente trabalho. As duas primeiras
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escolas, A e B, foram escolhidas pelos altos padrdes da mensalidade, sendo inicial
para criancas mais jovens R$1300,00, nos quais ndo estdo inclusos uniforme,
material, passeios, entre outras atividades. A Escola C foi escolhida por facilidade de
acesso e alto preco, também localizada em Brasilia (DF), € uma escola de
acompanhamento pedagdgico para criancas a partir de 6 anos e funciona em
periodo contrario ao escolar com valores em torno R$ 700,00 e para criancas entre 1
e 5 anos funciona as atividades de creche com valores em torno de R$ 900,00. Esse
primeiro grupo pretende ser composto por méae de classe social C1, B e A (ABEP,
2015).

Os questionarios do segundo grupo foram aplicados na Instituicdo Lar Assistencial
Maria de Nazaré (Lamana) diretamente e em Postos de Assisténcia que funcionam
como filiais da propria Instituicdo localizados em areas mais carentes da propria
cidade. Essa organizacao funciona na cidade satélite Samambaia (DF), cidade que
em 2013, segundo PDAD, possuia cerca de 70% de sua populacdo classificadas
como de classe social C, D e E, e oferece servicos gratuitos e atividades
assistenciais. O publico foi atingido ao final das atividades de creche no préprio
Lamana e durante as atividades de assisténcia no Postos de Assisténcia aos
domingos. Todas as mades com algum vinculo com a Instituicdo (trabalhador,
voluntario ou pessoas que recebem o0s servicos) puderam participar da pesquisa,
bastando ser mae de criancas entre 3 e 12 anos. Com esse tipo de publico foi

possivel alcancarr maes pertencentes a classes sociais C1, C2, D e E (ABEP, 2015).

O processo de coleta ocorreu entre 15 e 30 de setembro de 2015. Foram obtidos
207 questionarios, sendo 104 nas escolas A, B e C em Brasilia (DF) e 103 no Lar
Assistencial Maria de Nazaré e em seus Postos de Assisténcia ambos localizados

em Samambaia (DF).

Para as analises utilizou-se o0s seguintes procedimentos: tratamento de dados,
estatisticas descritivas, teste Mann-Whitney, teste Kruskal-Wallis, Bootstrap (para

superar o pressuposto de normalidade) e regresséo linear.
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4 RESULTADOS

Para verificar se a Culpa nas mées e a Tentativa de influéncia do filho s&o
antecedentes de compra, apos os devidos tratamentos dos dados, foram realizadas
analises descritivas e inferenciais cujos resultados sdo apresentados nesta secéao.
Foram obtidos 207 questionarios, sendo 103 aplicados em Brasilia (DF) e 104 em
Samambaia (DF). Entdo a partir dos dados obtidos as caracteristicas das respostas
obtidas foram as seguintes:

Tentativa de Atendimento aos |Culpa nas maes
influéncia do pedidos do filho |em relag&o ao
filho filho
Média 3,60 3,05 3,35
Erro padrdo da média 0,06 0,05 0,06
Méaximo 5,00 5,00 5,00
Minimo 1,00 1,00 1,00
Assimetria -0,46 -0,10 -0,35
Erro 0,17 0,17 0,17
Curtose 0,40 -0,07 -0,30
Erro 0,34 0,34 0,34

Tabela 3: Caracteristicas das respostas das variaveis de estudo
Fonte: Dados da pesquisa
Os valores das Assimetrias e Curtoses foram diferentes de 0 o que ja indica que
desviam de uma curva normal. O escore-z (obtido pela divisdo da estatistica da
assimetria pelo erro) para Tentativa de influéncia do filho € -2,70, para Atendimento
aos pedidos do filho € — 0,59 e para Culpa nas maes € -2,06. Esses valores téao
discrepantes impossibilitam que as variaveis sejam tratadas como normais e 0s
valores negativos da curtose para Atendimento aos pedidos do filho e Culpa nas
maes significam que possuem uma curva levemente achatada e Tentativa de

influéncia dos filhos levemente pontiaguda.
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4.1 Analises de correlacao entre as variaveis de estudo

Foi feita uma andlise de correlacdo de Pearson com Bootstrap, j& que néo foi
identificada normalidade das variaveis. A andlise demonstrou que as variaveis
Atendimento aos pedidos do filho e Tentativa de influéncia do filho estéo
significativamente relacionadas (p < 0,05) a variavel Culpa nas mées, conforme

mostra a Tabela 8:

Culpa nas maes | Atendimento aos | Tentativa de
em relacdo ao | pedidos do filho influencia do filho

filho nas compras
Culpa nas maes
em relagéo ao 1 0,418 0,338
filho
Atendimento aos
pedidos do filho 0,418 1 0,190

Tentativa de
influencia do filho 0,338 0,190 1

nas compras

Tabela 4 Correlacao entre as variaveis de estudo

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 5 mostra a correlacdo mais alta entre Culpa nas maes e Atendimento aos
pedidos do filho. Evidencia também que a correlacdo mais fraca é entre Atendimento
aos pedidos do filho e Tentativa de influéncia do filho.

Ao rodar-se a regresséao linear com as trés variaveis de estudo, sendo a dependente
Culpa nas mées, os resultados foram significativos e ANOVA resultou num F de
32,99 com p < 0,05, o que mostra que elas possuem relacao significativa, forte e que

preveem o modelo bem.
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4.2 Analises comparativas

4.2.1 Localidades

A amostra abordada em Brasilia (DF) totalizou 104 mé&es e na Samambaia (DF) 103.
Todas responderam as questbes de Culpa, Tentativa de influéncia e Atendimento
aos pedidos dos filhos, porém os resultados se desviam de uma normal, por isso
optou-se por utilizar o Teste Mann-Whitney U, que € o teste equivalente ao teste t
porém ndo paramétrico (FIELD, 2009).

O Teste Mann-Whitney U afirmou que as médias entre ambos o0s locais sao
parecidas, e que nao ha diferencas significativas nos resultados, pois os valores de
p > 0,05.

4.2.2 Classes sociais

A amostra foi separada em dois grandes grupos. Um composto pelas respondentes
de classe C, D e E e ou outro composto pelas respondentes de classe A e B. O
grupo das classes sociais mais baixas foi composto por 93 mées e as de classe
social mais alta eram 114. As variaveis nos grupos se desviaram da normalidade, e
por isso a utilizacdo do teste ndo paramétrico Mann-Whitney.

No teste de Mann-Whitney, os resultados foram nao significativos para as trés
variaveis, ou seja, ndo ha grandes diferencas (> 0,95) entre as médias. Porém o
maior valor de significancia (p = 0,56) foi em tentativa de influéncia do filho e o
menor (p < 0,15) foi para culpa nas méaes. Entdo apesar dos resultados n&o terem
sido significativos percebe-se uma maior diferenca entre as médias dos dois grupos
em relacédo a Culpa nas mées, sendo que nas maes de classes sociais mais baixas
ela foi maior que nas mées de classes sociais mais altas. E a variavel Tentativa de

influéncia dos filhos € a que se comporta de maneira mais parecida nos dois grupos.
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4.2.3 Antecedente de compra: Culpa

Para verificar se Culpa nas mées tem relacdo com o Atendimento aos pedidos do
filho rodou-se o teste de Kruskal-Wallis com as médias de respostas das maes para
0s itens correspondentes a estas variaveis. O teste resultou num qui-quadrado de
30,00, com 4 graus de liberdade e significancia p < 0,05. Isso afirma que a maior
Culpa nas mées ¢€ revertida em consumo, atendimento de pedidos, neste caso, e a
menor culpa leva a menores chances de atendimento aos pedidos dos filhos.
Analisando os extremos dos quartis de Culpa nas maes percebeu-se que a relacao
com Atendimento aos pedidos do filho é diretamente proporcional, ou seja, quanto
maior a culpa maior a chance de o filho ter seus pedidos atendidos. Essa diferenca é
relativamente alta, por isso o teste de Kruskal-Wallis foi significativo. As mées com
menor culpa possuiram média de Atendimento aos pedidos do filho de 2,55, ja nas
maes com maiores niveis de culpa a média de Atendimento foi 3,36.

Ao rodar-se a regressao linear com Culpa nas maes e Atendimento aos pedidos do
filho, sendo esta a variavel dependente, obteve-se um F significativo e alto de 43,45.
O B foi de 0,354, ou seja, 0 aumento do Atendimento aos pedidos do filho, se fosse
medido em unidade seria 0 aumento de uma unidade, aumenta Culpa nas méaes em
35,4%.

4.2.4 Antecedente de compra: Tentativa de influéncia dos filhos

Para verificar se a Tentativa de influéncia dos filhos leva a maiores chances de
atendimento aos seus pedidos por parte da mae rodou-se o teste de Kruskal-Wallis
com as médias das respostas das maes para 0s itens que correspondentes a estas
variaveis. O teste resultou em um qui-quadrado de 9,06, com 4 graus de liberdade e
p = 0,06, que é um resultado ndo significativo, pois para a estatistica é significativo p
< 0,05, porém é bem préximo de uma significancia estatisticamente aceitavel.

Pode-se afirmar que ha relacéo entre Atendimento aos pedidos do filho e a Tentativa

de influéncia dele nas compras, porém essa relacdo se mostrou inversa. Para
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verificar como essa relacao se deu dividiu-se as médias de Atendimento aos pedidos
do filho em quartis e utilizou-se somente os extremos, entdo para o extremo inferior
a meédia de Tentativa de influéncia do filho foi de 4,03, e para o0 extremo superior a
meédia foi de 3,01. Logo, ha relacdo entre Atendimento de pedidos do filho e
Tentativa de influéncia do filho, porém essa relacdo é inversa. Quanto mais o filho
tenta influenciar nas compras, menores sao as chances de ter seus pedidos
atendidos.

Ja na regressdo linear, apés o Bootstrap com a variavel dependente sendo
Atendimento aos pedidos do filho obteve-se B proximo de 0 para Tentativa de
influencia do filho, sendo um valor significativo, o que mostra que h& pouca ou
nenhum relacdo com Tentativa de influéncia do filho e Atendimento aos seus
pedidos. Ou seja, apesar de se ter verificado que a relacdo é inversa entre
Atendimento aos pedidos dos filhos e Tentativa de influéncia dos filhos, em outro

teste afirmou-se que essa relacao nao é tao forte, mas existe.

4.2.5 Classe social e Culpa

A classe social das participantes foi estimada com base no Critério Brasil (2015).
Este critério € composto por questionamentos de quantidade de itens no lar,
escolaridade e acesso a servigos publicos basicos, e de acordo com as respostas
sdo atribuidos pontos a cada respondente e a partir dessa pontuacdo a pessoa €
classificada na sua classe social correspondente, podendo ser A, B1, B2, C1, C2 ou
D/E (essas duas ultimas classes sé@o postas juntas). No presente estudo a amostra
foi composta como mostra a tabela abaixo, que também apresenta os niveis de

culpa:
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Classe Social n Culpa nas maes
(média) Desvio padrao
A 58 3,42 0,88
Bl 30 3,19 0,99
B2 26 2,90 0,96
C1l 8 2,91 0,71
C2 49 3,50 0,80
DeE 36 3,52 0,64

Tabela 5: Classe social e Culpa nas méaes

Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 4 ndo é possivel perceber alguma légica seguida pela classe social e
Culpa nas mées, somente é claro que as classes sociais mais baixas possuem
niveis de culpa pouco mais elevados.

Ao rodar o teste de Kruskal-Wallis o qui-quadrado foi de 13, 67 com 5 graus de
liberdade e p < 0,05, ou seja, a classe social a qual a mée pertence afeta
significativamente seus niveis de culpa, sendo gue nas classes mais baixas é

perceptivel um nivel de culpa maior.

4.2.6 Auséncia e Culpa

Nas questbes soOcios demograficas havia um questionamento sobre se a mae
trabalhava fora durante periodo integral, meio periodo, alguns dias da semana ou
nao trabalhava, afim de identificar sua auséncia no lar e tempo disponivel de

dedicacéo ao lar. Os resultados desta questdo estdo destacados na tabela 11.:
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Vocé trabalha fora de casa? n Culpa nas maes Desvio
(média) padrao
Sim, durante periodo integral. 71 3,49 0,90
Sim, durante meio periodo. 43 3,47 0,89
Sim, alguns dias na semana. 44 3,43 0,75
N&o. 49 2,93 0,77

Tabela 6: Auséncia no lar e Culpa nas mées
Fonte: Dados da pesquisa

O resultado do teste Kruskal-Wallis foi qui-quadrado de 16,85 com grau de liberdade
3 e obteve significancia p < 0,05, entdo a auséncia no lar afeta significativamente a
Culpa nas médes e as média entre os grupos sdo diferentes entre si, como €
perceptivel na Tabela 5. Quanto mais tempo a mae tem para se dedicar ao lar
menor € sua culpa, e quanto mais sua auséncia aumenta seus niveis de culpa

também aumentam.

4.3 Agrupamentos

Foi verificado que a simples separacdo das méaes abordadas em Brasilia (DF) e na
Samambaia (DF) néo resultou em valores significativos e distintos para as variaveis
estudadas. Entdo com o objetivo de encontrar grupos homogéneos de maes com
perfis distintos, fez-se analise de Cluster two step com classe social, escolaridade,
idade da mae e numero de filhos. O resultado foram dois grupos, sendo o grupo 1
composto de 108 mées de classes A e B, sendo que todas possuem nivel superior e
guase 40% sao pés-graduadas. Ja o grupo 2 foi composto por 99 maes das classes
sociais C, D e E, sendo que quase metade possui somente até ensino fundamental Il
e cerca de 30% tem o ensino médio completo. A média de idade das maes do grupo
1 (36,73) foi quase 8 anos maior que a média do grupo 2 (29, 08), sendo que a
média de filhos ja foi menor no grupo 1 ( 1,67) que no grupo 2 (1,81). Todas essas
caracteristicas mostram perfis de mées bem distintos entre si devido as realidades

que estao inseridas.
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Grupo 1 Grupo 2
N 108 99
Classe social AeB C,DeE
Escolaridade 61% graduadas 35% Ensino médio
39% pos-graduadas 43,4% Fundamental Il
Média de idade 36,73 anos 29,08 anos
Numero médio de filhos 1,67 1,81

Tabela 7. Caracteristicas agrupamentos homogéneos

Fonte: Dados da pesquisa

4.3.1 Agrupamentos e Variaveis do estudo

Com o uso dos grupos formados pela andlise de Cluster two step foram feitas
analises de regressdao linear comparando-os com as variaveis de estudo: Culpa nas
maes, Atendimento aos pedidos do filho e Tentativa de influéncia do filho. Como ja
mencionado elas ndo possuem uma distribuicdo normal. Entdo fez-se Bootstrap para
que o pressuposto da normalidade fosse superado a fim de realizar regressbes
lineares com os agrupamentos homogéneos e as variaveis de estudo.

A regressédo linear foi feita para Culpa nas maes como variavel dependente e
Atendimento aos pedidos do filho, Tentativa de influéncia dos filhos e os
agrupamentos. Para essa analise o valor de F foi 23, 60 com p < 0,05, o que
significa que existe uma probabilidade pequena de F ter ocorrido ao acaso, entao
essas variaveis preveem o modelo bem, segundo ANOVA, com 3 graus de
liberdade. Outro resultado da regresséao linear forneceu um B de 0,886 constante
para Culpa nas maes, ou seja, 88,6% da Culpa presente nas méaes independe das
outras variaveis. Atendimento aos pedidos do filho é a variavel que possui maior
valor de B, entdo quanto maior a culpa essa € a variavel que mais vai aumentar,
seguido de Tentativa de influéncia do filho. Todos os resultados foram significativos.
O teste t foi significativo e positivo para todas as variaveis, mas a comparacao entre
as meédias de Culpa nas maes e Atendimento aos pedidos do filho foi o maior valor,

0 que mostra que essa relacao é a forte, em comparacdo com as outras.
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5 DISCUSSAO

Esta pesquisa teve como objetivo verificar se a culpa nas mées possui diferencas
entre grupos distintos e se ela € um antecedente de compra. Esse objetivo foi
atingido por meio da analise inferencial dos dados coletados, bem como os objetivos
especificos que eram identificar se os niveis de culpa nas maes tem relacdo com
classe social e com auséncia no lar e se Culpa nas méaes e Tentativa de influéncia
do filho sdo antecedentes de compra.

O novo modo como as familias vem se organizando, a insercdo da mulher no
mercado de trabalho e sua independéncia dos seus parceiros (LELIS; TEIXEIRA;
SILVA, 2012) foi atestada nesta pesquisa na qual mais de 75% das mulheres
trabalham fora de casa, sendo que algumas relataram informalmente que pararam
de trabalhar para cuidar de seus filhos, que vendem artigos diversos em casa ou que
estavam a procura de emprego. Cerca de 27% das respondentes moravam sozinhas
com seus filhos ou com outras pessoas que ndo o parceiro como 0s avos da(s)
crianca(s), tias ou amigas. Isso demonstra o modo como a mulher vem se tornando
cada vez mais independente (LELIS; TEIXEIRA; SILVA, 2012) de seus parceiros ou
terceiros, visto que ¥ das respondentes possuem renda propria e ¥ nao vivem com
nenhum parceiro do sexo oposto. A média de filhos nesta pesquisa foi de 1,74
filhos/mulher, média bem préxima de filhos por mulher do IBGE (2012) de 1,73 filhos
por mulher, sendo que 90% das respondentes tem no maximo 2 filhos.

Culpa, como afirmou lzard (1977) ocorre quando se sente responsavel por alguma
situacdo ou em relagdo a alguém (TANGNEY; MILLER, 1996), e a média de culpa
nas maes dessa pesquisa, numa escala de 1 a 5, foi de 3,35, 0 que é um resultado
moderado a alto, que confirma que as méaes formam um publico propenso ao
sentimento de culpa em relac&o aos filhos (BATTISTELLA-LIMA; BOTELHO, 2015).
As maes das criancas de hoje foram criadas, provavelmente, por mulheres que
nasceram em meados de 1950, entdo deviam ter seus principios de mae
(MONTEIRO, E., 2012) como os pregados por Rosseau (1792), ja que eles
prevaleceram ainda no século passado, em que as maes tinham quatro qualidades

essenciais: piedade, pureza, domesticidade e submissdo (MACHADO JR; SOARES;
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ARAUJO, 2005). Além de suas méaes terem caracteristicas diferentes, a maioria das
mulheres que foram maes neste século tem sua propria renda, sdo relativamente
ausentes do lar (por trabalharem) e possuem menos filhos, o que as fazem sentir
maior grau de culpa em relacdo aos seus unicos herdeiros (MCNEAL, 1999). A
cultura da mée protetora e sempre presente ainda esta arraigada, por conta das
mudancas rapidas que ocorreram nos ultimos anos quanto as mulheres. Mas tende
a sumir, pois em 1993, Glat ja tentava desconstruir alguns mitos em torno da
maternidade e Schwengber (2012) também demonstra como a midia tenta impor
modelos de bons pais e boas maes e ainda evidencia 0 modo como essas
generalizacBes ndo estdo mais sendo aceitas pela sociedade.

Os mitos em torno da maternidade ainda séo presentes e sdo apontados como
causa de culpa nas maes (GLAT, 1993), visto que as culpas mais altas séo das
maes que estdo mais ausentes nos lares. ¥ das mulheres que participaram desta
pesquisa trabalham fora de casa, e, segundo Trindade (2010), isso as fazem sentir
culpa em relacdo ao filho como mostrou o teste Kruskal-Wallis, com resultado
estatisticamente significativo, que quanto maior a auséncia no lar, maiores sdo os
indices de culpa nas méaes.

O ato de comprar para as mées esta diretamente ligado ao hedonismo (BIZARRIAS;
JUVELLA; MAZZA; NEVES, 2013), ou seja, quase sempre movido pela emocao. Na
pesquisa desenvolvida por Battistella-Lima (2015) as relagdes entre Culpa nas mées
e Atendimento aos pedidos do filho ndo foi significativa. JA nesta pesquisa 0s
resultados das analises do teste de Kurskal-Wallis e as correlacbes foram
significativas e altas entre Culpa nas Maes e Atendimentos aos pedidos dos filhos,
que concluiu: quanto maior a culpa mais chances o filho tem de ter seu pedido
atendido. Talvez pelo modo como a pesquisa foi aplicada, via internet, ou por causa
do perfil das participantes a pesquisa de Battistella-Lima (2015), maes de classe
social A e B, ndo foram confirmadas suas hipoteses no questionamento direto.
McNeal (1999) relatou que pais ausentes sentem culpa, que é facilmente revertida
em consumo. As compras das maes ndo sdo apenas um objeto ou um presente,
mas sim substitutos materiais com origem na culpa (CALDAS; BITTENCOURT,
2010). Um estudo, em 2003, feito pela Interscience, provou que pais que trabalham
fora sdo menos resistentes aos pedidos dos filhos. Os resultados da regressao linear

também demonstraram que 88,6% da Culpa nas médes ndo tem relacdo com as
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outras variaveis do estudo, ou seja, culpa independe das outras variaveis e esta
ligada somente aos sentimentos da mée.

Pretendia-se encontrar perfis isolados de mées de classes sociais A e B em Brasilia
(DF) e mées de classes sociais C, D e E em Samambaia (DF) (ABEP, 2015). Porém
obeve-se uma amostra que pertencia majoritariamente a essas classes, mas nao
totalmente. Talvez por isso ndao foram encontrados resultados significativos entre
essas duas localidades. Mas para as diferentes classes sociais que fizeram parte
desta pesquisa houve resultados significativos entre Culpa nas mées e classe social.
As mées das classes sociais mais baixas possuem niveis de culpa mais altos.

Entdo as méaes que trabalham fora de casa sentem mais culpa que as que possuem
mais tempo para o lar, logo os maiores niveis de culpa obtidos nesta pesquisa sao
das maes que trabalham fora de casa. Os maiores niveis de culpa sdo também nas
classes sociais mais baixas comparado com os niveis das classes sociais mais altas.
Uma possivel explicacdo para isso pode ser o fato de as maes de classe social mais
elevada poderem amenizar seus sentimentos de culpa saciando os desejos de seu
filho, mas as maes de classe social mais inferior nem sempre podem atender aos
pedidos de seu filho, o que pode gerar nestas maes a sensacdo que estao
prejudicando a infancia de seus filhos (CRIANCA, 2007).

Informalmente as maes, principalmente mais carentes na Samambaia (DF), local
onde muitas participantes pediam para que os questionarios fossem lidos a elas, por
conta da pouca escolaridade, e ao responderem comentavam, nas questdes de
Atendimento aos pedidos, algo como “Quando eu posso eu dou.” “Nao é sempre que
posso dar a ele.” e nas questbes de Tentativa de influéncia dos filhos algumas
comentaram entre risos algo do tipo: “ Tentar tenta, mas conseguir ndo depende so
de mim...” “Até tentam, mas nao €& sempre que posso atender.” “Meu filho até
entende que nem sempre a condi¢gdo € boa.”, 0 que demonstra certa angustia em
nao poder atender aos pedidos do filho.

Muitas maes ja possuem ideia da quantidade de publicidade as quais seus filhos séo

expostos diariamente. No questionario havia o seguinte item:
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Selecione a opcio que melhor reflete o que vocé faria em cada uma das situacdes Com certezanio  Compraria
abaixo: fOl]l]}l'al‘ii'l CoIn Certeza

1 2 3 4 5

Se meu filho me pedisse um brinquedo, nfo muito caro e numa data ndo especial, eu...

Se meu filho me pedisse algo que viu na TV, ndo muito caro e numa data nio especial,
eu..

Se meu filho me pedisse um doce ou um salgadinho eu...

Se meu filho me pedisse um novo jogo de videogame eu...

Figura 2: Questao Atendimento aos pedidos dos filhos

Fonte: Questionario aplicado

Mais de 50% das respostas nessa questao foi de 3 (Depende, poderia comprar ou
nao) a 5 (Compraria com certeza), e analisando somente o item “Se meu filho me
pedisse algo que viu na TV, ndo muito caro e numa data ndo especial...” 75% das
respondentes respondeu de 1 (Com certeza ndo compraria) a 3 (Depende, poderia
comprar ou nao). Informalmente algumas maes ainda comentavam “N&o, se pediu
s6 porgue viu na TV ndo”. e “ SO se ele insistir muito, porque essas coisas que vé na
TV as vezes quer s6 na hora...”, o que mostra como elas tem nocéo do poder que a
TV tem em despertar o desejo de consumo, por mais que nao seja um desejo
duradouro (KOSCH, 2008; GOLDSTEINS, 1994), e isso se mostrou
independentemente de classe social nos resultados.

Outra questdo presente no questionario foi sobre a forma e se os filhos tentam
influencia-las nas compras, por exemplo, de alimentos, roupas ou etc. A média
dessa questao € o resultado da variavel ‘Tentativa de influéncia do filho’ que teve a
maior média das trés variaveis analisadas neste estudo, 3,60, isso quer dizer que 0s
filhos tentam influenciar os pais em niveis considerados moderado a alto.
Informalmente as maes iam respondendo e comentando “Nossa, tenta demais!”,
“Tenta o tempo inteiro!”, “Toda crianga tenta!” e algumas questionavam “Tentar ndo
quer dizer conseguir, né?”. O que evidencia como as criancas realmente pedem e
tentam conseguir as coisas em grande intensidade (OPINIOES, 2015), essas
insisténcias acarretam o fenbmeno chamado de “socializagao reversa”, que vem dos
filhos para os pais por conta do alto conhecimento de produtos e marcas (FOXALL,;
GOLDSMITH; BROWN, 1998).

A Tentativa de influéncia dos filhos nas compras foi vista por Battistella-Lima (2015)

como uma variavel que influenciaria no Atendimento aos pedidos do filho, ou seja,
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seria um antecedente de compra, mas essa hipétese no questionamento direto
(parte que foi replicada nesta pesquisa) foi rejeitada em seu estudo, pois 0s
resultados nédo foram significativos e o valor F foi baixo. Ja neste presente estudo a
relagdo entre essas duas varidveis foi estatisticamente significativa, porém ao
analisar as médias de Influéncia do filho nas decisdes de compra e os quartis de
Atendimento aos pedidos do filho verificou-se que essa relacdo € na verdade
inversa, ou seja, quanto mais os filhos tentam influenciar as maes nas compras,
menores sao suas chances de ter seus pedidos atendidos.

Em um estudo feito por Salmon e Malcolm (2011) concluiu-se que os filhos tendem a
qguerer sempre mais do que tem, tentam maximizar os investimentos neles mesmos.
Essa pode ser uma explicacdo para as médias mais altas terem sido nos itens de
Tentativa de influéncia dos filhos. Outra analise que pode ser feita é em relacdo a
intensidade com que tentam influenciar suas mées nas compras: quando os filhos
tentam muito possuem menores chances de ganhar. A maioria tenta muito,
independentemente de classe social, 0 que demonstra tendéncia das criancas de
hoje a se tornarem adolescentes e adultos consumistas, pois desde crianca ja
desejam muitos itens e isso pode acarretar (se ja ndo acarretou) em ansiedade e
problemas ligados ao consumo, que até pouco tempo eram considerados problemas
de adultos (CHECHELAKY; CORREA, 2014).

A analise de Cluster two step é um processo de agrupamento de uma populacdo
heterogénea em alguns grupos homogéneos, de acordo com semelhancas nos itens
escolhidos (VALLI, 2002). Rodou-se Cluster two step a fim de verificar como os
dados se comportavam e se tinham alguma tendéncia com classe social,
escolaridade das maes, idade das mées e numero de filhos. O resultado foram dois
grupos o primeiro foi formado por maes de classes A e B, no qual todas possuem
ensino superior completo e 40% sao pos-graduadas, média de 1,67 filhos por mulher
e com média de idade de quase 36,73 anos, o segundo grupo foi formado por méaes
de classe C, D e E, no qual quase metade possui até ensino fundamental I, com
média de 1,81 filhos por mulher e a média de idade de 29,08 anos. Os
agrupamentos foram muito claros e distintos. Entdo as méaes de classe social mais
alta, possuem menos filhos, estudaram mais e sdo mais velhas, as maes de classe
social mais baixa parecem ter tido filhos mais cedo, talvez por isso, estudaram
menos. Isso mostra como o perfil em diferentes localidades e classes sociais é

peculiar e como as oportunidades sao diferentes. Sendo que as maes de classe
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social mais baixa possuem menos filhos e as mées de classes sociais mais altas
atendem mais aos pedidos de seus filhos. Com esses agrupamentos pode-se
verificar também que ha relacdo entre os grupos distintos e as variaveis de estudo,
principalmente Culpa nas Maes e Atendimento aos pedidos do filho, provados nas

analises de regressao linear.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Battistella-Lima (2015) sugeriu em sua pesquisa, que estd em parte sendo replicada
neste presente, que fossem verificadas as relagdes por ela estudadas em grupos de
maes de classes sociais distintas, pois sua amostra foi composta basicamente por
maes de classes sociais A e B. Entdo a proposta de aplicar os questionarios desta
pesquisa em dois locais, Brasilia (DF) e Samambaia (DF), foi para verificar, e
esperava-se, se haveria diferencas nos comportamentos das maes pertencentes a
realidades diferentes quanto as questfes estudadas neste pesquisa, mas iSso nao
ocorreu. O teste de Mann-Whitney afirmou que as médias das respostas desses dois
locais foram parecidas para as questdes estudadas, porém ao fazer as anélises com
os grupos divididos pelo Cluster two step as diferencgas ficaram mais evidentes.
Quando se separou a amostra em dois grandes grupos formados pelas classes
sociais A e B e C, D e E, apesar das respostas dessas maes também néo terem
resultados significativamente distintos, foi percebido que as médias que mais se
aproximaram foram da variavel Tentativa de influéncia dos filhos e as que mais se
afastaram foi em Culpa nas maes. Nas analises de correlagbes também foi
interessante os resultados entre Atendimento aos pedidos do filho e Tentativa de
influéncia dos filhos, que foi o mais baixo dentre as outras correlagdes. Esses
resultados mostraram que as criangas tendem a ser consumistas e querer oS
produtos que lhe sdo apresentados, seja ha midia ou na posse de outros colegas, e
isso ocorre independentemente da classe social ou realidade em que se encontram,
0 que vai contra a ideia de futuro sustentavel e a vivéncia da plena infancia, como a
proposta do Instituto Alana.

Outro resultado parecido, por causa da composi¢do dos grupos foi o obtido pela
analise de Cluster two step que dividiu em dois agrupamentos a amostras desta
pesquisa e 0s grupos ficaram também divididos por classe social, além de
escolaridade, numero de filhos e idade. Percebeu-se nesses agrupamentos perfis
bem claros de maes que pertencem a realidades distintas, por exemplo, as maes
pertencentes a classes sociais mais baixas possuem média de idade menor, mais
filhos por mulher e quase metade delas haviam concluido somente o0 ensino
fundamental Il, o que pode significar um problema de politicas publicas, de falta de

apoio as mulheres com pouca condicdo financeira, muitas vezes com estruturas
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familiares problematicas e com filhos, a continuar seus estudos, o que dificulta sua
ascensao social, mudanca de realidade e independéncia.

Nas anadlises feitas nos grupos divididos por classe social, o resultado das médias
mais altas em Culpa nas maes foi no grupo formado pelas classes D/E. Foi claro que
as mées das classes sociais mais altas demonstraram sentir menos culpa que as
maes das mais baixas. Ao fazer a pesquisa e ap0s as leituras prévias conclui-se que
isso pode ser resultado da impossibilidade de compensar auséncia com consumo
(TRINDADE, 2010). Os relatos das mées carentes ao ver as questdes era evidente,
demonstravam angustias, bem parecidas com algumas cenas presentes no filme
Crianca, a alma do negocio (2007), no qual percebe-se a sensacdo de que estédo
prejudicando a infancia dos filhos com a impossibilidade de satisfazer seus desejos
(ARREGUY; LOYOLA, 2011).

Os resultados dessa pesquisa foram evidentes e significativos ao rodar-se o teste de
Kruskal-Wallis e as regressoes lineares, pois neles dividiu-se a amostra em mais
grupos e foi possivel comparar diversas variaveis, o que destacou as diferencas e
tendéncias existentes. Os primeiros resultados deste teste, ja relatados
anteriormente, mostraram as relacbes que respondem a pergunta de pesquisa:
Existem diferencas no sentimento de culpa nas mées como antecedente de compra
em diferentes classes sociais? A resposta a essa pergunta € sim, pois atestou-se,
gue a Culpa nas méaes € mais alta em classes sociais inferiores. Essa culpa também
€ menor em maes que possuem mais tempo disponivel para seus filhos. Foi
verificado também que culpa nas mées € um antecedente de compra forte, pois
aumenta as chances da mée atender aos pedidos do filho sem grandes julgamentos
da necessidade daquele item. E verificou-se também que os filhos que tentam
influenciar suas maes nas compras com grande intensidade possuem menores
chances de ter seus pedidos atendidos, isso pode ser resultado da saturacéo de
tentativas de influéncia de compras, que ja nédo surtem efeitos pelo fato de as méaes
conhecerem seus filhos e saber que querem varias coisas, e iSso € passageiro,
poucos sao o0s desejos duradouros de consumo. O que demostra problemas ao
excesso de exposicao e a vontade de ter tudo, que pode se transformar facilmente
em problemas decorrentes do excesso de consumo/desejo (CHECHELAKY;
CORREA, 2014).

As relacbes entre classe social e Culpa nas mées foram significativas. 1sso n&o

apareceu nos outros testes que tentaram agrupar as classes sociais em dois
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grandes grupos divididos pela classe social somente, mas ficou mais claro ao
separar as classes sociais individuais. Essas variaveis possuiram ralacdo, mas
sugere-se que sejam melhor exploradas, com questdes abertas para que se possa
verificar a causa da culpa mais elevada nas classes sociais inferiores. Se realmente
a impossibilidade de atender aos pedidos dos filhos € uma causa plausivel entre
outras questdes que num estudo qualitativo ou misto podem ser melhor exploradas.
As regressdes lineares mostraram e reafirmaram algumas relacdes ja encontradas
em analises anteriores. As correlacdes entre as trés variaveis de estudo foram
moderadas e confirmou-se que possuem relacdes. Nesta andlise também foi
evidenciado que a Culpa nas mées independe dos pedidos do seu filho ou
insisténcias. E algo interno e pessoal da mae, que tende a se julgar mal perante o
filho. E como no video A new perspective for moms (2013) no qual as maes falam de
suas caracteristicas como mae, e sO falam coisas negativas, como a falta de
paciéncia ou tempo, e depois é perguntado para os filhos o que eles acham de suas
maes e coisas lindas e emocionantes séo ditas. Isso mostra que o publico formado
por maes tende a se julgar mal perante os filhos, por isso a propensao a sentir culpa.
Outra relagao significativa foi auséncia no lar e Culpa nas maes, na qual constatou-
se que as mées que nao trabalham fora de casa possuem indices menores de culpa
do que aquelas que se ausentam relativamente de seus lares para trabalhar. Uma
limitacdo nessa andlise foi verificada informalmente: no item que questionava se as
maes trabalhavam fora de casa muitas relataram que sairam dos empregos para
cuidar dos filhos, ou que eram autbnomas em vendas, entdo ndo se ausentavam do
lar com regularidade para trabalhar, ou que estavam desempregadas no momento,
mas que estavam a procura. Entdo uma possibilidade de diminuir esse viés seria ter
uma questéo aberta questionando o porqué de ndo trabalharem ou ter mais opc¢des
de respostas para as respondentes.

Na analise dos dados percebeu-se que, apesar de ndo fornecer um resultado
significativo, as maes mais velhas possuem indices de culpa menores que as outras.
Mas como esse nao era o foco do trabalho e ndo gerou um resultado significativo,
nao foi relatado nos resultados. Essa questdo podera ser explorada em pesquisas
futuras e responder aos questionamentos: maes mais velhas possuem menos culpa
por terem uma vida melhor estruturada? Essa culpa continua baixa em maes mais

velhas de classes sociais diferentes? Além da possibilidade de compara¢des com
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grupos maiores de maes mais novas (menos de 30 anos) com maes mais velhas
(mais de 40 anos).

No geral, os resultados desta pesquisa demonstraram que as maes que trabalham
fora de casa possuem niveis mais altos de culpa, bem como as maes que
pertencem a classes sociais mais baixas. Verificou-se ainda que a Culpa nas mées
afeta diretamente as chances de Atendimentos aos pedidos do filho e que a
Tentativa de influéncia dos filhos, quando muito intensa, afeta inversamente as
chances de Atendimento aos pedidos do filho.

Esperava-se que os resultados obtidos dos questionarios aplicados em Brasilia (DF)
e em Samambaia (DF) fossem distintos significativamente entre si, assim como 0s
agrupamentos feitos pela analise de Cluster two step, porém somente os resultados
dos agrupamentos foram significativos, talvez por falta de maior homogeneidade nos
grupos formados pelas localidades Brasilia (DF) e Samambaia (DF). Os resultados
significativos dos agrupamentos mostraram, com maior intensidade em culpa, que
existe relacdo entre as varaveis de estudo e os grupos formados.

E possivel que o modo como foi aplicado o questionario (pessoalmente e um a um)
ter enviesado as respostas das maes que podem ter ficado constrangidas com a
presenca do pesquisador e com a possibilidade de ter suas respostas lidas e
identificadas, apesar de Ihes ser assegurado que iSSO nao ocorreria.

Sugere-se que nas pesquisas seguintes acrescentem-se questdes sobre quem
decidiria, o filho ou a mae, a compra de alguns itens e fossem incluidos nesta lista
bens duraveis e ndo duraveis. Também sugere-se a inclusdo de itens abertos em
algumas questbes, como a questdo sobre o trabalho fora de casa e incluir a
possibilidade da respondente fazer alguma observacdo ou aumentar as
possibilidades de respostas. Outra questdo interessante seria incluir a exposi¢éo a
midia dos filhos, por exemplo, quantas horas por dia ele assiste a TV, ou navega na
internet ou joga online, para verificar-se se a exposi¢do as midias esta diretamente
ligada a tentativa de influéncias que o filho tenta exercer sob a mae. Também seria
interessante algum questionamento sobre quais sao as situacdes que o filho mais
deseja consumir algo: ao ver na midia, ver algum colega portanto tal objeto ou nas
lojas, por exemplo. Uma adaptagéo interessante nas questdes de Atendimento aos
pedidos do filho seria retirar a condicédo ‘Se’, por exemplo no item “Se meu filho me
pedisse um novo jogo de videogame eu...” e por no lugar “Quando meu filho me

pede um novo jogo de video game eu...”.
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Battistella-Lima (2015) destaca que seu trabalho € o primeiro a tratar culpa como
antecedente de compra, entdo espera-se que esta pesquisa contribua para
enriquecer as teorias de marketing acerca do tema e incentivar novos trabalhos.
Culpa e outros sentimentos negativos, como ansiedade, sdo antecedentes de
compra fortes por conta de todos os estimulos que as pessoas sdo submetidas a
todo tempo na midia e na vida social. A depressdo como doenga do século, cada
vez mais comum, pode ser revertida em consumo sem limites, por exemplo, como
casos empiricos ja vistos. A partir disto sugere-se que os estudos acerca do tema
continuem e enriqguecam as teorias de marketing, que devem ser cada vez mais
associadas a questbes psicologicas, ndo somente para aumentar o lucro das
empresas, mas para que a exploracdo de sentimentos negativos das pessoas cesse
e se inicie uma temporada de preocupacao com o bem estar humano.

Espera-se que este estudo possa contribuir as organizagfes ligadas ao marketing
social, que se preocupam com o futuro das criancas, do planeta e com o0s
sentimentos que angustiam 0s pais ou outras pessoas. Organizagbes como 0
Instituto Alana e o movimento social Milc podem ter novas ideias de campanhas e
acoOes voltadas ao consumo na infancia ou sentimentos negativos que revertem em
consumo. Acdes como conscientizacdo dos maleficios que o excesso de consumo
precoce pode trazer a vida da crianga, pois, como foi comprovado nesta pesquisa,
as maes se sentem culpadas em relacéo ao filho muitas vezes por auséncia no lar e
por ndo ter condicdes financeiras de dar ao seu filho o que ele pede. Isso mostra o
amor que existe por parte delas em relacdo aos seus filhos. Ou seja, elas dédo os
itens desejados aos seus filhos porque sentem que aquilo demonstra seu amor,
apesar de outras coisas. Entdo ag¢fes que conscientizem o0s responsaveis dos
sentimentos negativos presentes em varios e que orientem sobre os maleficios do
CONSUMO excessivo para a crianca, a importancia de limite e a orientagcdo do
consumo necessario e pouco fatil sdo importantes. Um exemplo dessas acdes € a
campanha do dia das criancas com “menos presentes € mais presencga”’ feita em
2012 pelo Movimento Infancia livre se consumismo (Milc).

Podera ser util, também, quando o Estado resolver agir para amenizar o tamanho da
influéncia da midia sobre as criancas, visto que sua autorregulacdo nado surtiu o
efeito necesséario. Ao comecar a fiscalizar a publicidade dirigida a crianca, essa
pesquisa lhes pode ser utii no planejamento de politicas publicas ligadas ao

sentimento de culpa nas méaes, visto que foi comprovado que o sentimento de culpa
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interfere no consumo, e que no livro de Glat (1993) foi vista a dificuldade das méaes
em enxergar que isso ndo ocorre s6 com elas, que é um sentimento quase geral e
decorrente de falsas impressdes. E podera ser atil também no planejamento de
politicas publicas voltadas ao consumismo infantil, a fim de minimizar os efeitos do
consumo precoce nas criangas, ja que foi comprovado que as criangas estdo
tendendo a ser adultos consumistas ao extremo, o que prejudica o futuro do planeta
além do seu proprio, frente a falta de limites.

Podera dar insights as empresas que tem as maes como principais consumidoras, a
fim de que possam fazer acdes de marketing de relacionamento ou publicidade,
visto que compreendem um pouco mais sobre como elas se sentem em relagcdo aos
seus filhos e ao fato de algumas vezes nao estarem presente em seus lares. Logo
podem se dirigir diretamente a essas maes modernas, que trabalham e tem trés ou
mais jornadas. Essas acdes podem fazer as méaes se identificarem com a marca,
produto ou servico e fazer as empresas ganhar clientes fieis e verdadeiras
defensoras.

E, por fim, espera-se, claro, que esta pesquisa possa servir de base ou inspiracao
para estudos futuros na area de comportamento do consumidor, marketing social,
politicas publicas, psicologia e marketing de relacionamento e estudos que tratem de
sentimentos negativos e sua relacdo com o consumo em diversas areas e com

diversos grupos, visto que pode ser mais comum do que se supde.
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Quantidade Percentual

16 a 20 anos 4 1,95 %

21 a 25 anos 25 12,07 %

26 a 30 anos 46 22,22 %

Idade 31 a 35 anos 56 27,03 %
36 a 40 anos 49 23,67 %

41 a 45 anos 24 11,60 %

46 a 50 anos 3 1,45 %

Nunca estudou 1 0,48 %

Fundamental | 23 11,11 %

Fundamental Il 43 20,77 %

Escolaridade completa Ensino Médio 31 14,97 %
Superior 66 31,88 %

Pos-graduacéao 43 20,77 %

A 58 28,02 %

Bl 30 14,50 %

Classe Social B2 26 12.56 %
C1 8 3,86 %

Cc2 49 23,67 %

DeE 36 17,39 %

1 77 37,20 %

2 109 52,66%

Numero de filhos 3 19 9,18 %
4 2 0,96 %

Periodo integral 71 34,30 %

Trabalha fora de casa Meio periodo 43 20,77 %
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Alguns dias

44

21,26 %

Nao

49

23,67 %
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Apéndice B - Instrumento de pesquisa

Pesquisa: Comportamento de compra das maes quanto a produtos para seus
filhos com idade entre 3 e 12 anos

Prezada méae,

Obrigada por colaborar com nossa pesquisa. Sua participacdo é voluntaria e vocé
pode se recusar a responder qualquer questdo ou parar em qualquer momento que
desejar.

Trata-se de uma pesquisa de concluséo de curso do Departamento de
Administracdo da Universidade de Brasilia/UnB, que pretende entender o
comportamento de compra das méaes quanto a produtos para seus filhos com idade
entre 3 e 12 anos. Para tanto, pedimos que responda ao questionario a seguir, que
devera lhe tomar menos de 10 minutos.

N&o existem questdes certas ou erradas, e caso tenha mais de um filho com idade
entre 3 e 12 anos responda de acordo com o0 que possui idade mais proxima de 7
anos. Todos os dados fornecidos sédo confidencias e serdo tratados de forma
agregada, impossibilitando qualquer identificag&o individual.

Caso tenha alguma duavida entre em contato com Lorrane Pires

(lorrane pires@hotmail.com).

Parte | — Sobre seu filho

Selecione a opg¢do que melhor reflete o grau de|Discordo Concordo
concordancia para cada uma das afirmagdes abaixo: totalmente totalmente
1 2 3 4 5

Meu filho tenta me influenciar nas compras que eu faco me
fazendo pedidos.

Meu filho tenta me influenciar nas compras que eu faco dentro
de lojas e supermercados.

Meu filho tenta me influenciar quando eu compro alimentos.

Meu filho tenta me influenciar quando eu compro suas roupas.

Meu filho tenta me influenciar quando eu compro seus

brinquedos.
Selecione a opcao que melhor reflete o que vocé faria em Com certeza Compraria
cada uma das situa¢cdes abaixo: nao compraria com certeza

1 2 3 4 5

Se meu filho me pedisse um brinquedo, ndo muito caro e
numa data ndo especial, eu...

Se meu filho me pedisse algo que viu na TV, ndo muito caro e
numa data ndo especial, eu...

Se meu filho me pedisse um doce ou um salgadinho eu...

Se meu filho me pedisse um novo jogo de videogame eu...




Parte Il — Sobre vocé
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Indique seu grau de concordancia com as alternativas|Discordo
abaixo: totalmente

Concordo
totalmente)

1 2 3

4

5

Sinto-me culpada quando n&do consigo cumprir a tempo
minhas obrigacdes para com meu filho.

Sinto-me culpada por ndo administrar melhor meu tempo paral
com meu filho.

Sinto-me culpada por néo ter forca de vontade suficiente para
realizar meus propdsitos de mae.

Geralmente me sinto culpada por ndo ter tempo para meu
filho.

Sinto culpa por ter deixado de fazer algo com meu filho.

Sinto remorso por néo ter feito algo que meu filho pediu.

Tem coisas que deixo de fazer a meu filho que me faz sentir
culpada.

Parte Il — Outros dados

Qual a composicao de sua familia?

() Moro com o pai do(s) meu(s) ( ) Moro com o padrasto do(s) meu(s)

filho(s). filho(s).
() Outros.
(' ) Moro apenas com meu(s) filho(s). Quem?

Vocé trabalha fora de casa?

( ) Sim, durante periodo integral. () Sim, durante meio periodo.

() Sim, em alguns dias da semana. () Néo.

Qual aidade dos seus filhos?

1°filho 2°filho 3° filho 4° filho

Qual suaidade? anos

Qual sua escolaridade completa?

() Fundamental | (12 a 42 série) () Fundamental Il (5% a 82 série)
() Ensino médio (2° grau) () Superior
() Pds-graduagédo () Nunca estudou

Qual arenda mensal aproximada da sua familia? R$
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Qual a escolaridade completa do/a chefe da familia (caso vocé seja a chefe da familia,
pule para proxima questao)?

() Fundamental | (12 a 42 série) () Fundamental Il (5% a 82 série)
() Ensino médio (2° grau) () Superior
( ) Pés-graduagédo () Nunca estudou

Seu lar possui agua encanada? ( ) Sim ( ) Nao

Suarua é pavimentada? ( )Sim ( ) N&o

Quantos de cada item abaixo ha em seu lar (marque com um X a quantidade que possui em
casa)?

0 1 2 3 4o0u+

Banheiros

Empregados domésticos

Automoveis

Microcomputador

Lava Louga

Geladeira

Freezer

Lava roupa

DvD

Microondas

Motocicleta

Secadora de roupas

Agradecemos a sua colaboracéo!



