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COMPORTAMENTO DE CONSUMO INFANTIL: UMA REVISAO SISTEMATICA
DA LITERATURA

RESUMO

As criancas atualmente sdo responsaveis por grande parte dos gastos do orcamento familiar e seu poder de
influéncia nas decisfes de compra da familia é cada vez maior. Nesse contexto, 0 segmento de mercado destinado
as criancas nao para de crescer. ldentificada a importancia do segmento infantil para a economia e a0 mesmo
tempo o baixo nimero de publicacdes da area no pais, esta revisdo sistematica foi realizada com o objetivo de
compreender como o tema vem sendo abordado. Sua principal contribuicdo reside em gerar insights para futuras
pesquisas. Apds rigorosa analise, observou-se que maior parte das publica¢fes sdo ainda do campo da psicologia,
tendo como nivel de analise o préprio individuo. Estdo relacionadas diretamente ao comportamento infantil, porém
ha oportunidades de estudo em areas como aprendizado e efeitos do consumo, construcdo de marcas e identidade.
Concluimos que o comportamento de consumo infantil € um tema vasto e relativamente novo para a academia
brasileira. Ele representa oportunidades para avangar o conhecimento teérico e também gerencial sobre um assunto
atual e relevante para organizacdes, economia e sociedade.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor; Criangas; Marketing.

1 INTRODUCAO

Os estudos relacionados ao comportamento de consumo infantil foram iniciados na
década de 50 nos Estados Unidos (JOHN, 1999). Nesta época as pesquisas sobre o tema ainda
eram esparsas e se concentravam na area de lealdade de marca (GUEST, 1955; JOHN, 1999).
Antes de 1960, porém, o publico infantil n&o era reconhecido como um mercado consumidor
de fato. Mas apenas um potencial futuro. Com a busca pelo entendimento do desenvolvimento
da crianga como consumidor, suas percepgdes sobre acoes de marketing e varejo e seu poder
de influéncia nas decisbes de compra da familia, 0 campo comecou a se solidificar (MCNEAL,
1964; BEREY e POLLAY, 1968). E apenas em 1970 as pesquisas relacionadas as criangas
como consumidoras passaram a chamar atencdo de fato da comunidade académica (JOHN,
1999).

Como representa uma area recente e de grande importancia, existem ainda lacunas a ser
preenchidas e problemas a serem esclarecidos que podem trazer significativo avanco para a
ciéncia. A pesquisa sobre o tema no Brasil é ainda embrionaria. Dos 969 artigos relacionados
a marketing publicados no Spell, base de dados da Associacdo Nacional de Pds-graduacédo e
Pesquisa em Administracdo (ANPAD), de 1990 até 2015, apenas 2 contém consumo infantil
no resumo da pesquisa. O que representa apenas 0,2 % das publicacdes na area.

Mesmo com o baixo nimero de pesquisas, o setor infantil tem grande representatividade
para o pais. A economia, por exemplo, cresceu apenas 0.1% em 2014 (FOLHA DE SAO
PAULDO, 2015). Enquanto o segmento voltado para as criancas recebeu destaque e mostrou-se
uma alternativa para industrias e franquias recuperarem seus investimentos (SEBRAE, 2015).
De acordo com o Sebrae, grandes empresas estdo apostando em marcas voltadas para o publico
infantil para equilibrar as vendas. Além de consumidores mais ativos, segundo o sindicato da
indUstria (2015), as criancas estdo mais exigentes. Além dos pais investirem comprando
produtos para seus filhos, as proprias criancas hoje possuem dinheiro para gastar.

Foram identificadas duas importantes compilacbes que mostram a abrangéncia e
evolucdo das pesquisas realizadas na area (JOHN, 1999; MCNEAL e YEH, 2003). A primeira,
publicada no Journal of Consumer Reasearch, faz uma retrospectiva de 1974 até 1999 sobre as
pesquisas realizadas a respeito da socializac&o de criangas como consumidoras. S&o enfatizados
0s estagios de desenvolvimento infantil, assim como os conhecimentos da crianca sobre
produtos, marcas, publicidade, compras, precos, motivacOes para compra, valores e sua
influéncia no processo de compra de familiares. A segunda, publicada no Journal of Consumer



Marketing, avalia 0 comportamento de consumo de criancgas chinesas de 1995 até 2002. Durante
este periodo de sete anos, uma diferenga significativa nos numeros foi observada, a renda das
criancas dobrou e seus gastos foram triplicados. Além disso, as visitas as lojas de forma
desacompanhada dos responsaveis aumentaram 32% e sua influéncia nas compras comuns dos
pais chega a 68,7% (MCNEAL e YEH, 2003).

Com o aumento representativo do segmento, defende-se a importancia de realizar uma
revisao sistematica das pesquisas publicadas na area nos ultimos dez anos, de 2005 até 2015,
periodo posterior a compilacdo realizada por McNeal e Yeh (2003). Esta metodologia é ainda
nova nas areas de administracdo e marketing, mas bastante difundida na area da sadde. A
bibliometria, como técnica de revisdo sistematica (realizada com transparéncia e rigor
metodologico) representa um recurso eficiente para sintetizar resultados, compilar evidéncias,
visualizar a dimens&o em que o tema proposto foi explorado, assim como identificar lacunas de
pesquisa.

2 OBJETIVOS

O objetivo geral desta revisdo sistematica é identificar o que vem sendo estudado nas
publicacGes da area de comportamento de consumo infantil dos Gltimos dez anos em journals
de referéncia. Os objetivos especificos sdo identificar os subtemas mais discutidos, os métodos
mais utilizados, as oportunidades para futuras pesquisas, os journals de maior referéncia na
area e as principais dificuldades encontradas na realizac&o de estudos sobre o tema.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA

O segmento voltado ao publico infantil tem recebido atencdo do mercado de consumo
por trés principais razbes. Primeiro, elas sdo um mercado primario, ou seja, tém poder de
consumo, dinheiro e desejos proprios (MCNEAL, 1992). Segundo, além de um mercado
primario, elas também representam um potencial futuro. A lealdade em relagcdo a uma marca se
desenvolve desde cedo, principalmente na fase da infancia, e estas atitudes favoraveis tendem
a ser mantidas ao longo dos anos (MCNEAL, 1992). O terceiro motivo, foco de diversas
pesquisas cientificas nos ultimos 15 anos (DALAKAS E SHOHAM, 2006; NORGAARD et al,
2007; SA et al, 2012; SUNITA, 2013), refere-se ao poder de influéncia que as criancas tém
sobre as compras de toda familia (MCNEAL, 1992). Para Karsaklian (2010), quando ganham
de pais ou familiares uma quantia em dinheiro que podem gastar livremente, as criancas sdo
consideradas consumidoras. Porém, até que esta fase seja atingida existe um processo de
desenvolvimento da crianga em consumidor. Valkenburg e Cantor (2001) descrevem esta
evolucdo baseada no processo de compra e tomada de decisdo de Blackwell et al (2005).
Segundo estes, para que o processo de consumo seja efetivado deve ocorrer quatro fases: (i)
Reconhecimento de necessidade, desejos e preferéncias; (ii) busca de informacoes e avaliacéo
de alternativas; (iii) escolha e compra; (iv) avaliagdo po6s-consumo. Esta divisdo em fases
também pode ser aplicada de maneira adaptada para o entendimento do processo dos momentos
da infancia e fases de consumo, ou seja, como se da a evolucdo da crianca em termos de
individuo consumidor (VALKENBURG e CANTOR, 2001).

Até dois anos a crianca sente suas (i) necessidades e preferéncias. Gostar ou ndo de uma
mausica, cheiro ou sabores, por exemplo, séo caracteristicas desenvolvidas desde os primeiros
meses de vida. Criangas entre dois e cinco anos misturam realidade com ficgdo, ndo existe
divisdo entre iluséo e a vida real. Outro fato importante a ser considerado é que seu foco de
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atencdo costuma ser em apenas um objeto, em geral algo chamativo e de destaque. E € nesta
fase que se inicia a (i) negociacdo e birra por querer terminado objeto. A fase da primeira
compra (iii) acontece entre os cinco e oito anos, em geral em um supermercado ou loja de
departamento acompanhada dos pais. A partir dos oito até os doze anos, a crianga torna-se mais
critica (iv) e tem mais capacidade para avaliar qualidade e comparar produtos e informac6es
(VALKENBURG & CANTOR, 2001).

Ward (1974), antes desta definicdo em fases baseado no processo de decisdo de compra,
iniciou a discusséo sobre a socializacdo do consumo. Foi entdo, de acordo com este paradigma,
que o comportamento de consumo infantil tem sido amplamente explorado. Segundo o autor, a
socializacdo do consumo é um “processo pelo qual pessoas novas adquirem habilidades,
conhecimento, e atitudes relevantes para o papel de consumidor no mercado” (WARD, 1974,
p. 2, traducdo das autoras). Para tornar-se consumidor, portanto, ndo basta apenas possuir
recursos. E preciso ter um minimo de funcdes cognitivas formadas para que o processo de
compra seja possivel e a crianca considerada compradora.

John (1999), de acordo com a Teoria Cognitiva de Piaget, apresenta os trés estagios da
socializacdo da crianga como consumidora. O primeiro perceptual, o segundo analitico e o
ultimo, refletivo. O primeiro estagio acontece entre os trés e sete anos. Nesta época a crianca ja
¢ capaz de reconhecer marcas e lojas de maneira superficial. O foco de atencdo é
unidimensional, em um Unico atributo, assim como definido pela fase um no processo de
Valkenburg e Cantor (2001). Associacfes complexas ndo sdo realizas e a perspectiva é
egocéntrica (JOHN, 1999). O estagio analitico acontece entre os sete e onze anos. Nesta fase a
orientacé@o deixa de ser baseada em questdes concretas e torna-se mais abstrata. A atencédo e
interpretacdo passa a ter duas ou mais dimensdes. Neste periodo as habilidades mais relevantes
para tornar-se um consumidor sdo desenvolvidas. O conhecimento do mercado passa a ser mais
elaborado. A crianca ndo s6 reconhece marcas como também propagandas. Os produtos passam
a ser analisados por mais de um atributo. Existe mais flexibilidade, capacidade de adaptacéo e,
portanto, maior facilidade de negociar seus desejos e vontades. A fase refletiva, dos onze aos
dezesseis anos, é marcada pelo desenvolvimento em diversas dimensdes cognitivas e
principalmente pelo desenvolvimento social. Os conhecimentos sobre marcas e pregos sao
complexos e a orientacdo mais racional e reflexiva (JOHN, 1999).

Para melhor compreender o consumo infantil, é preciso observar a socializacdo da
crianca como consumidora. Além das habilidades, conhecimento, e atitudes apontados por
Ward (1974), outros fatores tambeém tem fundamental importancia na socializa¢do do consumo:
motivos e valores referentes as atividades de compra. Estes podem ser bastante variados e
dificeis de enumerar. Porém o foco das pesquisas cientificas da area tem sido nos aspectos mais
negativos destes motivos e valores (JOHN, 1999), como o materialismo e consumo irracional
(EASTERLIN e CRIMMIS, 1991; MORRE e MOSCHIS, 1981; CHURCHILL e MOSCHIS,
1979).

Outro aspecto de bastante relevancia para a area é a questdo da publicidade infantil e
seu poder de persuasdo. De acordo com resumo apresentado por John (1999), na fase perceptual
a crianca ja é capaz de distinguir os anuncios da programacdo. Porém nao faz diferenca da
ficcdo e acredita que todo conteudo é 100% verdadeiro. Nesta fase, inclusive, a atitude em
relacdo aos comerciais é bastante positiva. Como séo mais curtos, chamativos e dindmicos, as
criangas os consideram divertidos e interessantes. No estagio analitico, sete aos onze anos, o
sentimento em relacéo a publicidade é mais negativo. Nessa idade as criangas acreditam que as
propagandas mentem e causam desilusdo. Dos onze aos dezesseis anos, as criangas percebem
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a intencdo persuasiva dos anuncios e, portanto, sdo mais céticas em relacédo a eles.

No Brasil, existem esforgos para que a propaganda persuasiva direcionada ao publico
infantil seja proibida. Em 2014 foi aprovada a Resolugéo n.° 163/2014 do Conanda que proibiu
“a pratica do direcionamento de publicidade e comunicagdo mercadoldgica a crianca com a
intencdo de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servigo”. O Canada, Estados
Unidos, Inglaterra, Alemanha, Noruega, Irlanda, Bélgica, Austria, Grécia, Suécia, dentro
outros, também possuem restri¢cGes especificas para a publicidade dirigida a infancia (ANDI,
2015). Devido a atualidade da discussdo, espera-se que a publicidade como subtema do
consumo infantil também seja assunto bastante encontrado nesta revisdo sistematica.

4 METODOLOGIA

A abordagem deste estudo ¢ caracteristica de uma pesquisa descritiva, pois “observa,
registra, analisa e correlaciona fatos ou fenémenos sem manipula-los”, (CERVO E BERVIAN,
2002, p. 66). Para a realizacdo desta pesquisa foi adotada a técnica de revisdo sistematica,
definida pela seguinte questdo de pesquisa: O que vem sendo estudado na area de
comportamento de consumo infantil nos ultimos dez anos? Delimitado o tema e pergunta de
pesquisa, deu-se sequéncia a uma pré-revisdo da literatura. Esta foi importante para avaliar a
dimensdo do assunto selecionado e o grau de necessidade no rigor dos critérios de inclusdo e
exclusdo. Verificou-se que o tema tem um namero significativo de publica¢cdes, mas ainda
passiveis de serem analisadas individualmente. Portanto, ndo foi verificada a necessidade de
maior especificacdo de tais critérios.

A partir desta pré-revisdo foram identificadas como palavras-chave de busca 0s termos:
“children’and “consumer behavior”. Em inglés ja que as publicacdes nesta lingua estdo nos
journals de maior referéncia nas areas desejadas: marketing, comportamento do consumidor,
comunicagéo e psicologia comportamental. A revisdo se concentra na busca por artigos dessas
areas publicados nos journals com maior nimero de citagdes (Q1 ou Q2) durante o periodo de
2005 a 2015. Foram selecionadas cinco bases de dados eletrénicas de grande abrangéncia nas
ciéncias sociais: Emerald, Periddicos da Capes, Proquest, Science Direct e Web of Science.
Estas sdo bastante representativas e trazem as publicacdes mais relevantes na area.

Os critérios de inclusdo e exclusdo foram criados com base no modelo proposto por
Campbell (www.campbellcollaboration.org/). Foram selecionados os artigos (i) com a
populacdo de interesse: criangas; (ii) que continham a intervencdo comportamento do
consumidor e (ii) os termos de busca “children” e “consumer behavior” em seu titulo, abstract
ou palavras-chave; (iii) que estavam dentro das grandes areas de interesse: marketing,
comportamento do consumidor, comunicacdo, business e psicologia comportamental; (iv)
publicados entre o periodo de 2005 e 2015 em journals com maior nimero de citacdes (Q1 ou
Q2). Qualquer publicacdo que ndo atendesse algum destes requisitos, foi excluida da amostra.

Os termos de busca definidos séo claros e sem ambiguidade. Porém, também séo
constantes em outras areas do conhecimento. Principalmente na nutri¢do e saide, com énfase
no consumo de alimentos saudaveis, organicos, dentre outros. Como o foco desta revisao € em
artigos da area de marketing ou ciéncias comportamentais, os critérios de exclusdo por dominio
da éarea, tema, assunto dos journals foram de fundamental importancia. Para manter a
transparéncia da pesquisa e possibilitar que esta seja replicada por outros pesquisadores, 0 passo
a passo executado em cada uma das bases de dados ¢é apresentado abaixo.



5 SELECAO DOS ARTIGOS

Foram encontrados 581 artigos com a busca das palavras-chave em todas as cinco bases
de dados. Utilizando os critérios de inclusdo e exclusdo, conforme a tabela 1, foram
selecionados 71 artigos para analise. Excluindo os resultados duplicados montou-se o portfolio
com 64 artigos.

A base de dados dos periodicos da CAPES apresentou 189 resultados no periodo
selecionado com os termos de busca da revisdo. Apds selecionar apenas periddicos revisados
por pares, e excluir os temas ndo relacionados (engenharia, informatica, medicina, tecnologia,
sociologia) foram encontrados 77 artigos. Estes foram analisados um a um observando 0s
journals de publicacdo e sua relevancia para o tema. Dos excluidos, 12 ndo continham a
populagéo de interesse, 8 consideravam enfoque maior nos pais e ndo nas criangas, 13 eram
sobre salde, 6 sobre obesidade e comida, 9 ndo abordavam a intervencao de interesse e 2 ndo
estavam publicados em journals Q1 ou Q2. Resultando em 27 artigos selecionados.

Tabela 1 — Critérios de inclusdo e exclusdo de artigos

Base de Sem

Dados Area de Interesse Exclusao Populacdo | Intervencdo | Ano | filtro | Sele¢do
Capes Diet; 189 27
Emerald Business; Obesity; 55 18

Communication; Health;

Prgquest Consumer Behavior; | Engineering; . Consumer 2005 | 225 20
Science . - ; Children : a

. Marketing; Enviroment; Behavior
Direct Psychology Public 2015 | 100 6
Web of Behavior Policy;
Science Technology 12 0
TOTAL 581 71
SELECIONADOS 64
SELECIONADOS COM
ACESSO DISPONIVEL 58

Fonte: elaborada pelas autoras

A busca na Emerald resultou em 55 artigos. A busca avancada foi realizada com os
termos chaves nos resumos nos ultimos 10 anos. Destes 37 ndo atenderam os critérios de
inclusdo, journal de impacto, populacéo e intervencdo. Totalizando 18 artigos relevantes para
a reviséo.

No Proquest foram encontrados 225 artigos procurando pelas palavras-chave children
e consumer behavior como assunto principal nos Gltimos dez anos. Foram entdo excluidas as
bases de dados ndo relacionadas a area de interesse: medicina, tecnologias, literatura,
engenharias, informatica, historia, artes, meio ambiente e educacéo fisica. O nimero de artigos
caiu entdo para 69. Em seguida foram excluidos os assuntos ndo relevantes para a pesquisa:
financas, satde, obesidade e musica. O numero de artigos encontrados foi para 30. Analisando
caso a caso foram, entdo, excluidas aquelas publicacdes que ndo estavam em journals Q1 e Q2,
assim como outros cinco artigos nédo relacionados ao objetivo proposto. Totalizando em 20
artigos pertinentes para a revisao.

A pesquisa no Science Direct dos termos de busca foi feita no resumo, titulo ou
palavras-chave do artigo. Foram encontrados 100 artigos. Excluindo publicacGes fora da area
de interesse, salde, meio ambiente e pediatria, o resultado foi de 26 publica¢des. Destas 2 ndo
estavam em journals Q1 ou Q2, 10 ndo tinham o foco na populacdo de interesse e 8 nédo
tratavam sobre a intervengédo selecionada, mas sim sobre temas como obesidade, energia e
saude. O resultado final foi de 6 artigos selecionados.



Na base de dados Web of Science, quando pesquisados os termos children e consumer
behavior em titulos de artigos apenas 12 artigos forma encontrados. Destes apenas 3 no campo
das ciéncias sociais e apenas um na lingua inglesa, sendo que este ndo atendeu o requisito
journal com maior nimero de citagdes. Buscando as palavras-chave em qualquer topico do
artigo (TS), 99 resultados foram encontrados. Destes, 64 no dominio das ciéncias sociais e
apenas 18 excluindo as areas ndo desejadas: nutricdo, esporte, matematica, educacdo,
administracdo publica. Dos resultados, apenas 9 eram artigos em inglés. Destes 9 nenhum foi
considerado relevante para a pesquisa, uma vez que ndo tinham como foco principal a
populacéo de interesse, mas sim pais, ou populacdes diversificadas.

6 ANALISE DOS DADOS

Para interpretacdo dos dados foi realizada uma analise bibliométrica. Esta € uma das
técnicas que fazem parte da estrutura de analise de contetdo que por sua vez auxilia na revisdo
sistematica da literatura. Tal técnica foi escolhida dado seu escopo “método que pretende
avaliar e quantificar o crescimento da literatura de um assunto em particular” (TSAY, 2008). E
uma analise mais profunda que a bibliogréfica, pois esta visa identificar a gama de literatura
existente a respeito de um determinado assunto enquanto que aquela trata da analise mais
aprofundada do conteudo, identificando lacunas, principais autores e referéncias do campo,
diversidade de subtemas, dificuldades de estudo, questfes distintas que podem trazer resultados
parciais/inconsistentes do tema perseguido entre outras.

Nesse contexto, em continuidade aos primeiros passos ja adotados na presente revisao
(delimitacdo do tema, pergunta de pesquisa, palavras-chave, publicacdes e periodo) foi
realizada a andlise dos dados através dos seguintes passos: a) identificacdo e b) analise em
profundidade.

Com excecdo da identificacdo das publicacdes mais citadas, dos paises e journals que
mais publicam e da evolucdo dos estudos ao longo do tempo sobre consumo infantil, outros
itens como subtemas, oportunidades de pesquisa, metodologia, nivel e unidade de analise serdo
analisados dentre uma amostra de 58 artigos, pois 6 dos 64 selecionado ndo estavam disponiveis
para visualizacdo mesmo ap06s verificacdo e busca em todos os meios disponiveis.

6.1 Identificacdo

Esta fase consiste na identificacdo das publicacdes mais citadas, dos subtemas mais
discutidos, da evolucdo do tema ao longo dos anos, dos paises com mais publicacdes na area,
dos journals com mais publicacfes sobre o tema e também na identificagdo de lacunas para
futuras pesquisas.

6.1.1 Publicac6es mais citadas

Foi realizada a analise do nimero de citacGes atraves da ferramenta Google Scholar
(GS). Isso porque nem todas as bases de dados apresentam o nimero de vezes que determinado
artigo foi citado, assim, foi necessaria a padronizacéo da classificacdo que apenas esse recurso
proporciona. Dentre todas as publicagOes analisadas destacamos as 25% mais citadas, que
obtiveram de 26 a 305 citacOes. A tabela 2 ilustra as 10% mais citadas, totalizando 7 artigos,
com numero de citacGes de 55 a 305. Os dois artigos mais citados, 305 e 249 citagdes, foram
ambos publicados no Journal of Consumer Research.



Tabela 2 - Artigos mais citados

Titulo GS Publicacéo
The Development of Self-Brand Connections in Childrenand | 305 Journal of Consumer Research
Adolescents
Growing up in a Material World: Age Differences in | 249 Journal of Consumer Research

Materialism in Children and Adolescents

Major influence factors in children's consumer socialization 172 Journal of Consumer Marketing

International food advertising, pester power and its effects 72 International Journal of
Advertising

Children's influence in family decision-making: Examining 64 Journal of Business Research

theimpact of the changing American family

Adolescent influence in family purchase decisions: An 58 Journal of Business Research

update and cross-national extension

Intergeneration al influence: Roles of conformity to peers and 55 Psychology and Marketing

communication effectiveness

Fonte: elaborado pelas autoras

6.1.2 Subtemas

Subtemas séo assuntos derivados e/ou relacionados ao tema consumo infantil que, em

conjunto, formam o arcabouco tedrico existente sobre o assunto. Dentre 0s artigos da amostra
foram identificados varios subtemas, posteriormente reunidos em 8 grupos de acordo com a
similaridade dos aspectos abordados. Séo eles:

Comportamento/Percepcdes: Engloba todos os artigos cujos estudos tem foco no
comportamento direto e/ou percepcOes de criangas; buscam compreender e explicar
como elas julgam e reagem aos estimulos recebidos;

Influéncias da Familia: Engloba os artigos que tratam especificamente da influéncia
exercida pela familia no comportamento de consumo infantil;

Influéncias na Familia: Engloba todos os artigos que tratam especificamente da
influéncia que a unidade de analise (crianca ou adolescente) exerce sobre o grupo
familiar;

Mecanismos de atratividade: Refere-se ao grupo de artigos que estudam o0s
mecanismos de atratividade - utilizados para chamar a atencdo, atrair e reter o
consumidor infantil (o qué, como, quanto, quando, porqué, onde, qual). Neste topico
também estdo incluidas as pesquisas relacionadas a publicidade infantil;

Marcas e identidade: Artigos que englobam estudos relacionados ao entendimento da
relacdo entre as marcas e a construcdo/formacéo da identidade; aspectos relacionados
ao consumo que estdo ligados ao self, auto estima e identidade;

Aprendizado: Engloba os artigos que abordam o processo de aprendizagem do
consumo; como, quando, onde, de que forma e com quem as criangas aprendem a se
tornar consumidores (socializagcdo do consumo);

Efeitos: Engloba os artigos que abordam todas as relacdes de causa-efeito relativas ao
consumo infantil; estudos que visam compreender as causas de determinado efeito e
como potencializar, construir ou incentivar determinados efeitos;

Outros: Grupo que trata dos artigos relativos ao consumo infantil que ndo se englobam
nas categorias anteriores e que se diferem entre si nas abordagens.

Nesse contexto, verificou-se ser necessaria a organizacao dos subtemas em grupos pois

esta classificacdo auxilia o pesquisador na busca e pesquisa de temas, na identificacdo daqueles
mais relevantes, os assuntos mais abordados e na formulagdo de novas oportunidades de
pesquisa. Assim, 0 pesquisador pode: 1) ganhar tempo na revisao e busca por assuntos afins a
seu problema de pesquisa; 2) avaliar para onde direcionar seus esforgos; 3) buscar
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oportunidades dentro de um campo ainda pouco explorado; ou 4) partir para outras abordagens
pois determinado assunto encontra-se saturado ou em declinio. A tabela 3 e a figura 1 mostram
0S grupos com as abordagens mais exploradas.

Tabela 3 — Grupos de subtemas do consumo infantil

GRUPOS DE SUBTEMAS N° de artigos
1 - Comportamento / percepcoes 16
2 - Influéncias da familia 6
3 - Influéncias na familia 5
4 - Mecanismos de atratividade 6
5 - Marcas e identidade 5
6 — Socializacdo do consumo 3
7 — Efeitos 5
8 — Outros 12

Fonte: elaborado pelas autoras

A partir do exposto, pode-se notar que a maior parte dos estudos sobre consumo infantil
estd relacionada ao comportamento/percepcdes e que ha oportunidades em &reas como
aprendizado, efeitos, marcas e identidade. O grupo “outros”, apesar de figurar em naimero
expressivo, traz oportunidades de pesquisa, ja que se refere a reunido de artigos ndo
relacionados a assuntos dos outros grupos, mas que também n&o guardam relacao entre si. Dos
12 artigos encontrados neste grupo, todos abordam temas distintos entre si, pouco explorados
até entdo.

Figura 1 — Subtemas do consumo infantil
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6.1.3 Evolucéo das publica¢bes de consumo infantil

Um fator considerado importante para que se compreenda o campo de estudo € a
evolugdo do mesmo ao longo do tempo. Isso porque permite avaliar a relevancia do tema sob
uma perspectiva historica, através do tempo e frequéncia com a qual vem sendo estudado.
Assim, é possivel ao pesquisador relacionar contextos temporais e compreender cenarios,
estabelecer o que é interessante ou ndo de ser estudado. A figura 2 apresenta a variacdo no
namero de publicagfes sobre o consumo infantil durante a década 2005-2015.

E possivel perceber que a producéo académica referente ao consumo infantil teve uma
trajetoria ascendente, culminando em 2012 com o maior numero de publica¢fes. Houve uma
diminuicdo aparente nos anos subsequentes que pode indicar uma saturacdo do campo (queda
de 54,55%) ou em determinado subtema caso tenha sido o foco de atengdo dos cientistas
anteriormente aquele periodo. Em relacdo ao ano de pico (2012), por exemplo, observou-se
uma diminui¢do expressiva nos estudos referentes aos subtemas “influéncia na familia”,
“mecanismos de atratividade”, “marcas e identidade” e “aprendizado” o que em parte pode
ajudar a explicar a queda no volume de publicagdes. Constante, porém, foram as publicacdes
classificadas como “outros” que englobam subtemas diversos e ainda pouco explorados, o que
pode indicar a necessidade e o desejo de se explorar novos caminhos dentro do campo em
questdo. Portanto, uma investigacdo adicional nesse sentido € interessante para entender o
cenario encontrado. Além disso, apenas em 2016 sera possivel determinar um nimero mais
aproximado de publicacdes do ano de 2015, que ainda nao terminou.

Figura 2 - Evolucéo no numero de publicagdes

Publicacdes/ano
12

10

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

= Publica¢des/ano

Fonte: elaborada pelas autoras

6.1.4 Paises que publicam na area

A identificacdo das origens dos estudos sobre o consumo infantil € um ponto importante
da reviséo, pois facilita o acesso e busca do pesquisador do objeto desejado, permitindo ao
mesmo beber das melhores fontes de pesquisa. Além disso, 0 conhecimento das principais
fontes é um fator que facilita a compreensdo sobre como e porque as pesquisas ja realizadas
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possuem determinadas caracteristicas e metodologias, que num cenario distinto, podem ser
abordadas de forma diferente agregando conhecimento para o campo em questdo. Dentre a
amostra selecionada, foram identificados os paises que mais publicam sobre consumo infantil.

O Reino Unido é o pais com maior expressividade na publicacdo de trabalhos
relacionados ao consumo infantil. Curiosamente, é notavel a preocupacéo dos ingleses com a
infancia, em especial no que se refere a alimentagdo, como se pode observar em inimeros
programas direcionados ao assunto nos canais de TV britanicos. E importante frisar que
pesquisadores do mundo inteiro se preocupam com o0 tema consumo infantil e os trabalhos
apresentados sdo provenientes de inimeros paises, como Brasil, China, Dinamarca, Malasia,
Alemanha, Roménia, Italia, Grécia, india, Suécia, dentre outros.

Tabela 4 — Origem das publica¢des sobre consumo infantil

Paises Nidmero de Publicacdes
Reino Unido 37
Estados Unidos 18
Holanda 3
Canada 1
Espanha 1
Outros 4
Total 64

Fonte: elaborado pelas autoras

Mesmo assim, 0s paises que publicam efetivamente sobre o tema sdo muitos poucos em
relacdo aos que o estudam, o que leva ao questionamento sobre tal motivo. Inimeras hipoteses
podem ser conjecturadas, dentre as quais: a) a maior aceitacdo de estudos por esses paises seria
em virtude de interesses diversos; b) as instituicOes desses paises apresentam um processo
seletivo menos burocratico e lento (logo pesquisadores tendem a prestigiar mais; ¢) possuem
de fato mais interesse nessa area de pesquisa e assim por diante. O fato é que essa discrepancia
numeérica entre as origens das fontes dos estudos e 0s canais de divulgacdo dos mesmos merece
atencdo, pois beneficia as areas que detém tal conhecimento, centralizando-o.

6.1.5 Journals

Expressivo é o nimero de journals que trazem contribui¢cbes ao campo do consumo
infantil, porém alguns poucos se destacam pela quantidade de publica¢6es. Esse conhecimento
oferece um norte a futuros pesquisadores em termos de busca das primeiras fontes de referéncia
ou em termos de onde tal assunto possa ser melhor acolhido (chance de publicacdo, dado o
provavel interesse no tema e/ou por reunir varios especialistas que publicam sobre o assunto).
Os artigos analisados sdo provenientes de 26 journals, sendo que desses destacam-se 6 com o
maior nimero de artigos sobre o tema: Journal of Consumer Marketing, Young Consumers,
European Journal of Marketing, Journal of Business Research, Journal of Consumer Research
e Psychology& Marketing. Deste, apenas 2 (Journal of Consumer Marketing e Young
Consumers) ambos do Reino Unido, pais lider em numero de publicacbes sobre o tema,
apresentam um volume significativo de publicagdes as quais destaca-se na figura 3.
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Figura 3 — Journals com mais artigos na area
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Fonte: elaborado pelas autoras

6.1.6 Lacunas de Pesquisa

Identificar as lacunas de pesquisa em qualquer area de interesse representa visualizar
oportunidades futuras de estudo que poderdo contribuir com importantes avangos para
determinado campo de conhecimento. Ao se deparar com um novo estudo é importante
desenvolver uma atitude critica ndo apenas para avaliar o conteddo mas para também
compreender as possiveis implicacdes e oportunidades que podem levar a ciéncia avangar na
fronteira do conhecimento. Assim, 0 mesmo critério foi adotado neste estudo: buscou-se
identificar, além das contribui¢des, as lacunas que futuramente possam ser preenchidas,
apresentadas aqui na forma de oportunidades de pesquisa.

Ao contrério do que se esperava, ndo foram identificadas indicaces de oportunidades
de pesquisa no que tange a descoberta de novos subtemas distintos aos ja estudados. Numa
analise mais detalhada é possivel compreender tal fato, uma vez que os estudos ja realizados
englobam uma extensa area do conhecimento sobre consumo infantil, abordando,
aparentemente, todos seus aspectos. As oportunidades, entdo, encontram-se na lapidacdo da
metodologia aplicada (aplicacdo de outros tipos), qualidade e quantidade da amostra que
poder&o contribuir para novos insights no campo.

Nesse contexto, todos os artigos analisados trouxeram como oportunidades o
desdobramento em novos métodos de pesquisa (qualitativa e quantitativa), a ampliacdo do
publico-alvo (género, idade, cultura, pais, economia) e a observagdo dos fendbmenos por outros
pontos de vista (mudanca na relacdo entre pares ou no foco de observacéo).

6.2 Analise em profundidade

A analise em profundidade dos artigos contempla a metodologia de pesquisa aplicada
bem como o nivel e unidade de analise.
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6.2.1 Metodologia da amostra

A metodologia de pesquisa é 0 passo mais importante da pesquisa cientifica. Ela
determinard o sucesso ou ndao de um estudo na medida em que contribui para a correta obtencéo
dos dados se corretamente escolhida e aplicada. Além disso, a metodologia “fala” a respeito do
assunto em questdo, pois sua escolha esta intrinsicamente ligada ao objeto a ser pesquisado, seu
problema, as condicbes e 0 ambiente em que o estudo é realizado. Assim, conhecer a
metodologia de pesquisa d& importantes dicas sobre como determinado tema esta sendo
abordado, suas limitacdes, o que abre também precedentes para futuras sugestdes de pesquisa.

A tabela 5 mostra que a maioria dos artigos da amostra utiliza metodologia quantitativa.
Muitos dos estudos analisados propdem construtos para sustentar as hipoteses, o que faz com
que métodos quantitativos (experimentos, analise fatorial, andlise de covariancia,
confirmatoria, etc) sejam utilizados para avaliar correlacdes entre eles e valida-los a fim de
contribuir para a solidez dos resultados.

Por outro lado, os estudos de metodologia qualitativa apesar de serem em menor
nimero que 0s quantitativos, também sdo expressivos. Isso porque estudos de caréater
psicolégico pedem uma investigacdo direta com a unidade de analise, para que se possa captar
com mais fidelidade reacdes, impressdes e comportamentos. Por essa razdo, entrevistas,
observacdes e focus group séo as abordagens qualitativas preferidas.

Tabela 5 — Metodologia aplicada nos estudos sobre consumo infantil

Metodologia Abordagem Quantidade
Qualitativa Entrevistas 5
Focus Group 5
Observacao 3
Analise de Contetdo 1
Pesquisa Exploratoria 1
Total 15
Quantitativa 34
Mista (Quantitativa e Qualitativa) 6
Ensaio Tedrico 3
Revisdo da Literatura 1

Fonte: elaborado pelas autoras

A mescla entre as metodologias também ocorre como forma de complementacéo ja que
os dados podem ser coletados através de métodos qualitativos e confirmados através de métodos
quantitativos, especialmente quando os dados apresentam mais de uma dimensdo ou construto
a ser analisado, exigindo, por exemplo, uma analise de correlacdo para maior robustez dos
resultados.

Por fim, existem estudos puramente te6ricos como revisdes e ensaios que representam
uma pequena parcela da metodologia utilizada. Acredita-se que isso se deve ao fato de que
problemas relacionados ao consumo infantil podem ser testados empiricamente o que nao
significa assumir que seja sempre uma empreitada facil.

6.2.2 Nivel e unidade de analise

O nivel de anélise representa a abrangéncia do estudo, ou seja, ele pode analisar um
fendmeno ou suas relagfes desde o nivel individual (micro) até o social (macro). De forma
ampla, podem ser abordados individuos, grupos, organizacOes e sociedade. A abordagem do
individuo refere-se ao campo da psicologia; a do grupo a sociologia; a organizacional a ciéncia
da administracéo e a abordagem social, refere-se ao campo das ciéncias politicas e historia. A

12



unidade de analise atua como um guia na coleta de dados, compreendendo os elementos
contidos no nivel de analise; € o objeto de estudo a ser analisado especificamente.

Assim, um estudo que pretenda compreender a relacdo entre o desempenho de equipes
de trabalho e o sucesso organizacional, tem como nivel de analise as organizacGes e como
unidade as equipes. Tais consideracfes ajudam a organizar a metodologia e manter o foco do
estudo. Nesse sentido, entende-se que considerar tais aspectos nesta revisao sistematica é
pertinente, pois auxilia na identificacdo das areas da ciéncia que mais se preocupam com a
tematica do consumo infantil. Além disso, facilita o0 acesso a fontes de pesquisa e trabalhos
publicados que possam ter suas lacunas preenchidas.

Nesse contexto, foi também realizada uma andlise para identificar a que area (s) do
conhecimento pertencem a gama de artigos selecionados nesta revisdao bem como as unidades
de anélise mais adotadas. Os resultados encontram-se discriminados nas tabelas 6 e 7.

Tabela 6 — NUmero de artigos por niveis de analise

Nivel de analise Quantidade
Psicologia (individuo) 40
Sociologia (grupos) 17
Administracdo (organizacdes) _
Ciéncias politicas/Historia (sociedade) 1
Antropologia _
Total 58

Fonte: elaborado pelas autoras

Tabela 7 — NUmero de artigos por unidade de anélise

Unidade de analise Quantidade
Crianga 25
Adolescente 11
Crianca e adolescente 7
Pais 6
Jovens Adultos 3
Pais e filhos (diades e triades) 2
Adultos 1
Outros (gerentes de marketing) 1
Total 58

Fonte: elaborado pelas autoras

A partir dos dados levantados, é possivel perceber que a area de conhecimento mais
explorada no estudo do consumo infantil € a psicologia. A maioria dos trabalhos esta voltada
ao entendimento dos processos psicolégicos do individuo particular relacionados ao consumo.
A segunda area mais explorada € a da sociologia, presente através dos estudos que abordam o
comportamento de grupos, em especial o do grupo familiar e de grupos sociais com
comportamentos distintos dada sua natureza urbana ou rural. Apenas um dos artigos apresentou
como nivel de analise a sociedade, caracterizado pelo estudo que mostra os habitos de consumo
de alimentos num contexto historico (desde a década de 30) visando apontar as mudancas
ocorridas desde ent&o e suas consequéncias.

O foco principal dos estudos (unidade de andlise) é nas criancas e adolescentes. Ha
também um incipiente interesse pelos pais, pois podem figurar entre aqueles a trazer insights
interessantes a respeito do comportamento de seus filhos, bem como de seus pares. Contudo,
poucos pesquisadores perceberam a importancia desta e de outras unidades de analise, como a
familia, por exemplo.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

No Brasil o estudo sobre o consumo infantil € embrionério, porém o tema ha muito é
estudado em outros paises de forma bastante abrangente. Paises como Inglaterra e Estados
Unidos possuem um vasto arcabouco de publicacdes e estudos na area relacionados a mais de
uma area do conhecimento. A psicologia, a sociologia e até mesmo a historia ja podem contar
um pouco a respeito da importancia e funcionamento dos habitos, comportamentos, percepgdes
e influéncia infantil no processo de consumo. No entanto, ainda é possivel avangar, explorando
0s temas que ainda foram pouco estudados, como por exemplo relacdes de causa-efeito relativas
ao consumo infantil, marcas e a influéncia na construgao do self.

A presente revisao identificou dentre as pesquisas mais significativas que a maior parte
dos estudos est4 voltada para a compreensdo do comportamento de criancas e adolescentes,
porém outras abordagens merecem atencdo. Deixamos aqui essa importante sugestdo para 0s
pesquisadores brasileiros, ja que no Brasil a pesquisa sobre o comportamento de consumo
infantil € incipiente.

Ainda que os estudos sejam oriundos de diversos paises, a aprovacdo e divulgacdo de
tais pesquisas ocorre essencialmente na Inglaterra e nos Estados Unidos. E isso ndo deve ser
creditado a dificuldades, pois, analisando todos os casos um a um, ndo foram encontrados
indicios de impedimento ou barreiras a pesquisa, tampouco houveram problemas
metodoldgicos (ignorancia ou barreiras culturais, legais, por exemplo). Muito pelo contrario. O
gue se encontrou foram oportunidades para lapidar os estudos através da utilizacdo de
metodologias distintas, ampliacdo ou alteracdo das populacfes. No mais, os estudos abrangem
diversos aspectos do comportamento de consumo infantil, o que quer dizer que ha um vasto
material disponivel para os interessados beberem de vérias fontes e contribuir de fato para a
ampliacdo e lapidacdo do conhecimento sobre o assunto.

Em resumo, foi possivel observar que é um tema de pertinéncia na atualidade tanto para
0 Brasil quanto para o mundo. Interesse, oportunidades e ferramentas para seu estudo néo
faltam. Em relacdo ao Brasil, o baixo indice de estudos na area é um fendmeno a ser
compreendido, uma vez que o setor infantil tem grande representatividade para o pais.
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