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RESUMO

Esta pesquisa foca na identificacdo da representacdo visual do ato de compra para criancas
com cerca de 9 anos de idade. Criangas de uma determinada escola que atende a alta renda
foram requisitadas a desenhar sobre “ir as compras”. O processo de coleta de dados focou na
identificacdo do que um grupo particular pensa sobre determinado tdpico, ou em outras
palavras, qual a representacdo social da compra para esse grupo de criancas. Os resultados
indicam que este grupo vé 0 consumo como um momento de prazer, geralmente conduzido
individualmente, e ainda ndo entenderam o conceito de dinheiro e da necessidade de pagar por
produtos. Além disso, as criancas apresentam algumas dificuldades em representar
corretamente 0s homes das marcas, mas tem uma boa qualidade na representacdo dos seus
logotipos.

Palavras-Chave: Marketing; comportamento do consumidor; representagéo visual;
consumidor infantil.

Recebido em 27/09/2010; revisado em 29/08/2011; aceito em 30/09/2012; divulgado em 30/09/2013.
*Autor para correspondéncia:

’. Doutor em Administragio pela Universidade de 2 Doutor pela City University of New York

Séo Paulo Vinculo: Professor da Grenoble Ecole de Management
Vinculo: Professor da Universidade de Sao Paulo. Endereco: 55 Lexington Avenue, New York — NY —
Endereco: Avenida Prof. Luciano Gualberto, 908, Estados Unidos, 10010

Sala E 204.1, Cidade Universitaria, Sdo Paulo —  E-mail: diogo.hildebrand@baruch.cuny.edu

SP — Brasil Telefone: (+1) 6463123345

E-mail: veloso@usp.br
Telefone: (11) 3091-5879

Nota do Editor: Esse artigo foi aceito por Bruno Funchal

(D) er |

Este trabalho foi licenciado com uma Licenca Creative Commons - Atribui¢do 3.0 Ndo Adaptada.



https://core.ac.uk/display/234100106?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1
http://dx.doi.org/10.15728/bbr.2013.10.3.1
mailto:veloso@usp.br
mailto:diogo.hildebrand@baruch.cuny.edu
http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/

2 Veloso, Hildebrand

1 INTRODUCAO
ste trabalho foca a compreensdo da forma como o consumidor infantil
representa 0 ato da compra. O interesse neste tema advém de inUmeras
questdes que serdo discutidas nesta introducdo. A primeira questdo resulta da
atual estrutura social, onde o consumo se coloca como uma das principais
atividades do ser humano. McNeal (2007) extrapola essa ideia e diz que as
pessoas sdo consumidores 24x7, ou seja, se ndo estdo comprando estdo
consumindo produtos em qualquer instante da vida. Neste contexto, 44
milhdes de criancas brasileiras com até 12 anos (IBGE, 2006) estdo

passando pelo processo denominado socializacdo do consumidor (WARD, 1974). Estas

criangas estdo em pleno processo de compreensdo e entendimento de como se portar como

individuo - consumidor.

Este segmento do mercado é extremamente relevante para as empresas que enxergam
nelas um consumidor potencial futuro (MCNEAL, 1999, 1992). Porém essa relevancia
econémica ndo se traduziu em artigos cientificos, pelo menos no Brasil. Neste sentido, este
esforco de pesquisa traz os primeiros resultados que tratam da compreenséo que a crianca tem
da compra. A escolha deste enfoque se justifica pela necessidade de compreender como as
criancas apreendem 0s conceitos relacionados ao consumo de forma geral e, portanto, a
inser¢do na sociedade de consumo. Essa compreensdo aprofundada pode trazer importantes
reflexdes para as empresas, organiza¢fes ndo governamentais preocupadas com a relagdo da
crianga com 0 consumidor consumo, assim como para 0s pais das criancas e estudiosos do

tema.

Na literatura internacional € possivel identificar duas vertentes de estudo quando o foco
esta na crianca como consumidora. Uma dessas vertentes, exemplificada por autores como
McNeal (1992, 1999), Brée (1993) e Montigneaux (2003), trabalha a compreensdo do
consumidor infantil e como criar produtos mais adequados para este publico. A outra vertente
de estudo foca nas mazelas causadas pelo uso das ferramentas de marketing — vide os escritos
de Kline (1993), Schor (2004) e Linn (2005, 2005b). Este trabalho traz aportes para ambas as
vertentes de estudo, pois, ao compreender como as criangas representam o momento da
compra, sera possivel aprofundar o entendimento das caracteristicas deste consumidor e medir
0 impacto das acdes de marketing na crianca. A forma como a crianca expressa sua relagéo
com o processo de compra e consumo dos produtos pode sinalizar o impacto que as acfes de

marketing estdo tendo sobre ela. Neste sentido, este trabalho busca aprofundar o
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conhecimento sobre o0 que a crianca pensa e entende sobre o processo de compra. A
relevancia deste estudo esta baseada na falta de trabalhos que estudem o efeito da exposicdo
as acdes de marketing na visdo da crianga sobre o processo de compra.

Por fim, salienta-se que este trabalho traz duas contribuicdes metodologicas ao
introduzir na literatura de marketing a questso das representacdes sociais (SA, 1998) e o0 uso
de desenhos como ferramenta de coleta de dados (MCNEAL; MINDY, 1996, 2003 e
MCNEAL, 1999).

O restante do trabalho estrutura-se da seguinte forma: (1) fundamentacdo tedrica do
trabalho; (2) método de coleta e analise dos dados; (3) analise dos dados; (5) discussédo dos

resultados encontrados; e (6) consideraces finais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta etapa do trabalho busca aprofundar teoricamente os temas relacionados ao objetivo
desta pesquisa — compreender a forma como o consumidor infantil representa o ato da
compra. Esta etapa dara a base para a realizacdo da coleta de dados e analise dos dados.
Primeiramente buscar-se-a apresentar a importancia do segmento composto pelo consumidor
infantil, tanto econdmica como socialmente. Apos isso, serdo analisados trabalhos que tratam
do processo de socializacdo da crianga como consumidora, para em seguida abordar trabalhos

gue ja mergulharam na tentativa de identificar como a crianca representa o ato da compra.

2.1 O DESENVOLVIMENTO E A IMPORTANCIA DO MERCADO INFANTIL

O desenvolvimento e a venda de produtos para criangas ndo tem mais de 100 anos
(CROSS, 2010). Se até a década de 20 os brinquedos para criancas eram feitos pelos proprios
pais com sobras de madeira (CROSS, 2010), isso muda a partir do fenbmeno do Baby Boom
(McNeal, 1992). A taxa de natalidade passou de 2,36 em 1940 para 3,9 em 1947
(ROSENBERG, 2011), fazendo o numero de criancas duplicar. Economicamente, o PIB
americano passou de US$200 milhdes em 1940 para US$600 milhdes em 1960 (CONTE e
KARR, 2001). O poder aquisitivo advindo desse crescimento econdmico foi paulatinamente

sendo transferido dos adultos, para adolescentes e para as criancas (MCNEAL, 1969).

Desde o Baby Boom muitas transformacdes ocorreram no segmento infantil. A mais
notavel delas foi uma transformacdo no portfélio de produtos a que as criangas tém acesso:
antes — brinquedos, doces, balas, cereais e refrigerantes; agora — tecnologia, marcas de adultos

direcionadas para criancas e extensdes de marca (MCNEAL, 1999). Foram essas mudancas
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que fizeram com que as criangas comegassem a ser alvo das empresas e, consequentemente,

de interesse da area de marketing.

Apesar de inumeros desses fatores historicos terem impactado o Brasil, por muito tempo
isso ndo resultou no desenvolvimento de acbes mercadoldgicas focadas na crianca, tampouco
estudos que tratassem do crescimento da importancia da crianga como consumidora. Por isso,

grande parte da literatura abordada aqui tem origem norte-americana.

As empresas brasileiras ainda estdo atrasadas com relacdo a sofisticacdo dos seus
concorrentes americanos e europeus (VELOSO, 2008). Porém o desenvolvimento econémico
brasileiro nos ultimos anos certamente aumentard a concorréncia e, portanto, obrigard as
empresas brasileiras a desenvolverem suas capacidades competitivas. Assim, existe a

expectativa do desenvolvimento de atividades empresariais focadas no consumidor infantil.

Atualmente os mercados que giram em torno da crianga movimentam altas somas. Por
exemplo, brinquedos movimentam anualmente cerca de R$1 bilhdo, moda infantil R$5
bilhdes, revistas e gibis cerca de R$353 milhdes (NICKELODEON, 2007). O mercado
voltado para a crianga evoluiu para atender as exigéncias deste publico de forma mais
adequada, por meio de produtos especialmente desenvolvidos (BREE, 1993). A estratégia de
apenas copiar produtos de adultos para criangas provou-se equivocada ja na década de 80 e
90.

O crescimento da importancia do setor infantil, conforme apresentado anteriormente,
decorre ndo somente das acdes das empresas, mas também de questdes historicas e sociais que
transformaram a forma como a sociedade esta estruturada e qual o papel da crianga nesta
estrutura. Para ilustrar, 0 quadro 1 apresenta as transformac6es na sociedade americana que

influenciaram esse processo.

Fator Explicacdo

Aumento do Com o aumento da participagdo da mulher no ambiente de trabalho é cada vez mais
namero de comum encontrar familias onde ambos os pais trabalham.

provedores por

familia

Diminuicdo do | A queda da taxa de fertilidade tem gerado familias com um ndimero cada vez menor de
namero de filhos. Dessa forma, os pais tém mais renda disponivel para gastar por crianca.

criancas por

familia

Pais mais No passado (década de 60 e 70) existia a expectativa de que a mulher deveria ter filhos
idosos (e mais antes de atingir os 30 anos. Essa perspectiva mudou e, atualmente as familias tém filhos
ricos) com idades cada vez mais avangada. Isso faz com que a crianga nas¢a numa familia

estruturada, com ambos os pais trabalhando, com carreiras consolidadas, ou seja, com uma
renda superior.
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Familias Numa familia onde os pais sdo separados, o nimero de parentes dispostos a presentear a
desestruturadas | crianca aumenta. Caso a crianca passe parte do tempo com o pai e parte do tempo com a
mée, ocorre a necessidade de comprar produtos mais corriqueiros de forma duplicada.

Mades solteiras E cada vez mais comum encontrar lares chefiados por maes solteiras. Isso faz com que a
crianca tenha de que assumir responsabilidades mais rapidamente que o normal, tendo
entdo de realizar compras, cuidar da casa, resumindo, ter um papel mais participativo.
Nesses casos também pode acontecer de a crianga ter outra renda provinda do pai ausente.

Avos cada vez Com a presenga cada vez maior da mulher no mercado de trabalho torna-se necessario

mais encontrar quem cuide das criangas. Os avos sdo candidatos naturais a este trabalho. E
importantes comum esses avds terem parte da renda disponivel, a qual acaba sendo direcionada para a
crianca.

O Fator Culpa | Pais solteiros ou divorciados carregam consigo a culpa de ndo estar presente na cria¢do do
filho. Essa situacdo gera a sensacéo de culpa, a qual é canalizada para a compra de bens e
servigos por meio do conceito de “Quality Time”. O pai quer aproveitar a0 maximo o
tempo com a crianga, ndo poupando esforcos financeiros para tal.

Pais Os pais, provindos de uma geragdo que atravessou diversas crises, entendem que apenas
preocupados com um preparo excepcional a crianca podera sobreviver no mercado de trabalho. Essa
com o futuro preocupacao reverte em aulas de idiomas, computacdo, esportes, musica, etc.

das criancas

Quadro 1. Fatores que explicam o crescimento da importancia do consumidor infantil
Fonte: Adaptado de McNeal (1999), p. 19-22.

As tendéncias listadas por McNeal (1999) guardam semelhanca com inumeras
transformacges sociais ocorridas no Brasil. O aumento do nimero de provedores por familia
esta intimamente ligado com a evolucdo da participacdo da mulher no mercado de trabalho, o

que pode ser observado na figura 1.

70,0% 57 5T

60,8% 61,1%  61,5%  61,3%  61,6% bio%  61,7%
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———8
40,0% — n o
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20,0%
10,0%
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Pigura 1 - % de Populacéo ativa ocupada por sexo por 6 regides metropolitanas (Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Porto
Alegre, Salvador, Belo Horizonte, Recife)
Fonte: IBGE (2009)
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Ja a diminuicdo do ndamero de criancas por familia, no Brasil, é representada pela
significativa queda na taxa de fecundidade, ou seja, 0 numero de criancas nascidas por
mulher. Como pode ser verificado na figura 2, esse valor passou de 6,16 na década de 40 para
1,94 em 20009.

Taxa de Fecundidade

v 6.16 6,21 6,28
6 @ -

S

4

3

2

1

0

1940 1950 1560 1970 1980 1991 2000 2009

i:igura 2. Taxa de fecundidade no Brasil
Fonte: IBGE (2010)

De forma bastante similar ao que aconteceu nos Estados Unidos, o pico do nivel de
fecundidade ocorre no po6s-guerra durante as décadas de 40 e 60. Nos Estados Unidos a taxa
passou de 2,0 no final dos anos 30, para 3,0 no final dos anos 40, para 3,7 no final dos anos 50
e caindo para 3,4 em meados dos anos 60 (WATTENBERG, 1985). Ja na 12 década do século

atual, a taxa de fecundidade americana estabilizou-se entre 2,06 e 2,1 (CIA, 2011).

Em ambos os casos, o nimero de familias humerosas tende a cair, principalmente nas
grandes cidades. O desenvolvimento dessa estrutura familiar esta centrada no casamento, 0s
quais ocorrem cada vez mais de forma tardia. De acordo com dados do IBGE, a idade média
do homem no 1° casamento passou de 27 anos em 2000, para 28 anos em 2005 e para 29 anos
em 2010 (G1, 2011). Ja para as mulheres esse valor subiu de 24 anos em 2000, para 26 anos
em 2005 e 2010.

Por outro lado, as separacOes sdo responsaveis pelo surgimento de familias
desestruturadas. Em 2010 foram realizados cerca de 933 mil casamentos e 243 mil divorcios e
67 mil separagdes (G1, 2011). A idade média da mulher ao se separar ¢ 39 anos e a idade
média do homem é 43 anos (G1, 2011). Para os casos em que o casal possui filhos, a guarda é
da mulher em 87,3% dos casos, do homem em 5.6% e compartilhada em 5,5% dos casos (G1,

2011). Essas informacfes apontam para a importancia dos domicilios compostos pelas maes e
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seus filhos, o qual representa cerca de 17% dos domicilios. Essa e outras informacdes estdo

consolidadas na figura 3.

Figura 3 — Tipos de familias
Fonte: IBGE (2012)
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Tanto no contexto americano, como no Brasil é possivel destacar que a crianga passa a

ter uma importancia maior. Essa importancia pode ser compreendid

apresentado no quadro 2.

a de trés formas, conforme

Segmento | Caracteristicas Tamanho
Mercado | As criangas constituem um mercado primario se for Oito bilhdes de délares, dos
Primario | considerado que elas tém dinheiro proprio, desejos, quais 6 bilhdes sdo gastos em
necessidades, autoridade e a vontade de gastar esse dinheiro brinquedos, doces, vestuério, etc.
nas suas necessidades e desejos. O restante é economizado.
Mercado | A influéncia direta se da quando a crianga requisita produtos e | As criangas influenciam de
de servicos como, por exemplo, comer fora, falar de alguma forma direta mais de 130 bilhdes
Influéncia | marca de sorvete ou escolher algum item quando a familia estd | em compras para o domicilio.
no ambiente do varejo. A influéncia indireta ocorre quando as Estima-se uma influéncia
preferéncias da crianga sdo levadas em conta pelos pais no semelhante de forma indireta.
momento da compra de algum produto ou servico.
Mercado | As criangas serdo os consumidores do futuro para todos 0s Dos trés mercados, este € o que
Futuro tipos de produtos e servigos. Ao trabalhar este segmento, a apresenta maior tamanho
empresa deve ter a visdo voltada para 0 momento em que a potencial. Empresas que
crianga crescer e passar a ser um adulto, quando os investirem no segmento infantil
investimentos feitos pela empresa serdo pagos. estardo construindo um segmento
de consumidores fiéis no futuro.

Quadro 2 - A Crianca como Mercado Multidimensional
Fonte: Adaptado de McNeal (1992, p.15-16).
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A partir das colocagdes de McNeal (1992), outros autores como Vecchio (2002) e Acuff
(1997) passaram a estudar as questfes financeiras relacionadas as criancas. Por exemplo,
Vecchio (2002) indica que as criancas norte-americanas, com idade entre 4 e 12 anos,
recebiam no inicio da década cerca de 15 bilhdes de ddlares anuais, dos quais 4 bilhdes séo
economizados. Além disso, complementa o autor, as criancas também exercem influéncia da
ordem de 160 bilhdes. Aos 4 anos de idade, a crianca influencia cerca de 20% das compras da
familia; j& aos 10 anos de idade, cerca de 80% das compras sdo influenciadas pela crianca
(VECCHIO, 2002).

Brée (1993) apresenta resultados de pesquisa de Saffar et al. (1990), os quais indicam
de forma saliente a necessidade de as empresas estarem atentas ao mercado infantil. De
acordo com o autor, apenas 6,5% dos produtos destinados aos adultos sdo sucessos
comerciais, sendo que essa cifra se multiplica e atinge os 30% quando se fala do publico
infantil. O autor segue suas consideracdes sobre o tema lembrando que as criancas sdo mais
avidas por novidades tecnoldgicas e, em alguns casos, as criangas desenvolvem uma base de
conhecimento superior a dos adultos, principalmente em categorias de produto como
televisdo, informatica e som: “Nao parece de modo algum absurdo pensar que esse papel de

locomotora em matéria de inovagio seguira crescendo no futuro” (BREE, 1993, p. 18).

2.2 SOCIALIZACAO DO CONSUMIDOR E PRIMEIRAS EXPERIENCIAS DE COMPRA

Para que a crianca possa desempenhar de forma efetiva o seu papel na sociedade, é
necessario que ela passe pelo processo denominado socializagdo (BREE, 1995). Uma parcela
deste aprendizado, que envolve a compra e o consumo de produtos, foi denominado de
socializacdo do consumidor (WARD, 1974, MOSCHIS; CHURCHILL, 1978). A teoria
enfatiza a importancia dos agentes socializadores no processo de adequacdo do individuo ao
papel social como consumidor (MCNEAL, 1992; MOSCHIS; MOORE, 1979), destacando-se
0 papel da familia, da escola, amigos e da midia de massa nesse processo (WHITE, 1997).
Coutheux e Umeda (2004) realcam o fendmeno de urbanizacdo nas grandes capitais como um
fator que diminui o impacto dos amigos da socializagédo, mas ao mesmo tempo identificam
que a midia ganha espago neste segmento infantil que passa cada vez mais tempo no
domicilio. Apesar dos avangos conquistados no entendimento desse processo, Roedder-John
(1999, p.205) assinala que “continuamos a encontrar lacunas significantes em nossa
conceitualizagdo e compreensdo de exatamente qual o papel do ambiente social e experiéncias

na socializa¢do dos consumidores”.
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Figura 4 — Desenvolvimento das competéncias de consumidor na infancia
Fonte: Adaptado de McNeal (1999, p. 37).

A figura 4 representa graficamente a visdo de McNeal (1999) para o desenvolvimento
da crianca e a aquisicao de suas capacidades como consumidora. Esse processo acontece
principalmente entre os 5 e 7 anos. Entre as diferentes competéncias que a crianca adquire
durante este processo estd a compreensdo do mercado, ou seja, como sdo construidas as
relacGes de compra e consumo, qual o papel das empresas, e sobretudo a compreensdo do
papel da propaganda, neste processo. Somente apds compreender os apelos persuasivos da
propaganda o consumidor estard apto a analisar de forma mais critica as mensagens das
empresas. Enquanto isso ndo acontece, a crianga estard a mercé das estratégias das empresas.
Essa questdo tem historicamente gerado protestos de ativistas ligados a protecdo da crianca
(MACKLIN, 1985). Porém, ainda inexiste um consenso entre os diferentes pesquisadores

sobre 0 momento em que a crianga adquire essas capacidades (BREE, 1993)

Parte do processo de aprendizado da crianga acontece por meio de experiéncias de
compra e consumo, seja observando os pais ou realizando as primeiras compras. Esse

processo é apresentado no quadro 3.

Fase Idade Comportamento

Acompanhando | Aproxi- A crianga vai ao supermercado e fica sentada no carrinho, observando as

pais e madamente 1 | coisas que acontecem ao seu redor. Ao se aproximar da idade de 2 anos, a

observando ano de idade | crianca ja comeca a fazer ligacBes entre anincios televisivos e o contelido
das lojas. Ela também passa a fazer ligagGes entre certas lojas e produtos
que a satisfazem.

Acompanhando | A partir dos 2 | Nesta idade as criancas ja comecam a fazer requisi¢fes aos pais. Visitas

pais e anos de idade | mais frequentes a lojas e a exposicdo a midia televisiva faz com que cresca

requisitando:

a variedade de itens que as criancas pedem. Nestes primeiros momentos,
as exigéncias podem tomar forma no grito, choro, etc.

Acompanhado A partir da Nesta fase a crianga ndo est4 mais sentada no carrinho de supermercado.
0s pais e idade de Ela tem permissdo para circular pelos corredores do estabelecimento. Ela
selecionando 3 ou 4 anos ja comega a reconhecer algumas marcas, principalmente relacionadas

produtos com
permissao:

aqueles produtos de que ela gosta. A crianca comega a receber permisséo
para buscar alguns produtos, seja para manté-la ocupada, seja para ensinar
— lhe os rudimentos do papel de consumidor.
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Acompanhado Fase que Nesta etapa a crianca percorre todo o processo de compra chegando a

0s pais e ocorre entre o | pagar pelo produto. Surge aqui uma série de problemas para o infante
fazendo 4eo5anode | relacionados com o entendimento do processo de troca de uma economia
compras idade. capitalista (valor do dinheiro e processo de compra). Também faz falta
independentes aqui um determinado nivel de conhecimento matematico para que a

crianca possa realmente entender o que esta acontecendo. Surgem também
as primeiras impress6es marcantes sobre a compra. Problemas
encontrados com relacdo ao atendimento na loja podem resultar em
impressGes negativas.

Nesta fase acontecem as primeiras experiéncias como consumidor
independente. Os itens comprados dividem-se entre produtos destinados a
prépria satisfacdo (doces e refrigerantes) e para a casa (leite e pdo).

Indo sozinha a
loja e fazendo
compras

independentes

Etapa entre 5
e 7 anos.

Quadro 3 — O desenvolvimento da crianga como consumidora
Fonte: Adaptado de McNeal (1992)

O processo descrito no quadro 3 ocorre mormente por meio dos diferentes contatos
com estabelecimentos varejistas. De forma geral, o primeiro contato das criancas com uma
entidade de varejo é com o supermercado (78%). Posteriormente surgem os hipermercados
(9%), depois os shopping centers (7%), as drogarias (4%) e outros (2%) (MCNEAL, 1999).
Os locais onde sdo feitos os primeiros pedidos das criancas: em primeiro lugar os
supermercados (76%), depois em hipermercados (11%), lojas de brinquedos (7%), shopping
centers (3%) e outros (3%). Os produtos requisitados sdo cereais (47%), seguidos por
salgadinhos (30%), por brinquedos (21%) e outros (2%) (MCNEAL, 1999).

McNeal (1999) coletou uma série de desenhos com criancas utilizando o apelo: desenhe
0 que vier a sua mente quando pensar em fazer compras. A partir desse estudo, o autor
identificou a relacdo da crianga com o ambiente varejista (dificuldade em acessar prateleiras
mais altas), a sua insercdo no mundo das compras e do consumo (felicidade demonstrada ao
estar no ambiente varejista), conhecimento do ambiente varejista (nivel de detalhamento de
uma determinada loja e busca pelo realismo), conhecimento do processo de compra (criangas
aparecem manuseando dinheiro no caixa da loja desenhada), relacionamento com
funcionarios do ambiente varejista (funcionario ignorando as criangas), predilecdo por
determinados varejistas (apresentacdo do nome do varejista em letras grandes, no topo da
pagina, de forma centralizada), identificacdo do tipo de loja preferida pelas criangas
(frequéncia do aparecimento do tipo de loja nos desenhos), atengéo a estratégias promocionais
(representacdo de anuncios e ofertas especiais) e dificuldade em escrever o nome de algumas

marcas (troca de letras ou grafia incorreta).

Pesquisa realizada pela TNS Interscience com criancas brasileiras em 2007 traz
resultados interessantes sobre a relagdo da crianga com 0s conceitos relacionados com o

processo de compra. Primeiramente, os resultados da pesquisa indicam que, na opinido dos
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pais, as criancas tém uma orientacdo maior ao prazer e sabem do poder que tém para negociar
com 0s pais 0 que querem. Aproximadamente 70% das mées pesquisadas pagariam mais por
marcas especificas desejadas por seus filhos entre 3 e 9 anos, demonstrando o poder das
criancas. Essas criangas, quando entre 3 e 6 anos, ja possuem acesso a algum tipo de renda.
Essa renda chega as criancas pela realizacdo de alguma tarefa doméstica (lavar carro, arrumar
a cama), pelo troco de uma compra, dinheiro para o lanche ou prémios por bom
comportamento. Em média, a renda recebida pelas criangas é R$28,60 por més
(NICKELODEON, 2007). E claro que nem todas as criancas irdo receber mesada, tanto em
razdo de questBes financeiras como ideoldgicas (como os pais acham que devem criar seus
filhos). Na América Latina, 48% das criancas recebem mesada; no Brasil, 52%
(NICKELODEON, 2007).

Os principais produtos comprados por criancas entre 3 e 6 anos sdo balas e brinquedos;
ja criancas de 7 a 9 anos preferem roupas, aparelhos MP3, celulares e brinquedos
(NICKELODEON, 2007). Essas criancas ja apresentam uma visdo mais elaborada do
mercado, pois sabem economizar sua renda, tém nocdo do que é caro e barato e se sentem
independentes para realizar compras de forma independente. Ainda de acordo com a pesquisa,
os produtos com maiores chances de receber influéncia direta por parte dessas criancas sdo
alimentos infantis (balas, salgadinhos e doces), alimentos em geral, brinquedos, eletrénicos,
fast-food, refrigerantes, roupas, produtos de higiene pessoal, shopping centers, games de
computador, celular e destino de férias.

3 METODO
Nesta etapa do trabalho serdo apresentadas as decisfes referentes ao método utilizado, o

fendmeno estudado, o grupo sendo abordado e a técnica de coleta de dados escolhida.

3.1 REPRESENTAQAO SOCIAL

Quando se decide pela realizacdo de um estudo em representac6es sociais, 0 que se quer
estudar é algum fendmeno de representacdo social (SA, 1998). Também em conformidade
com o autor, é possivel dizer que esse fendmeno pode aparecer na cultura daquele grupo, nas
instituicOes, nas comunicagOes (interpessoais ou de massa) e nos pensamentos individuais.
Este tipo de fendmeno ndo se consegue captar diretamente com o grupo sendo estudado (SA,
1998), € necessario utilizar outras formas de pesquisa (p.e.: técnicas projetivas).

Uma representagdo social € sempre de alguém (o sujeito) e de alguma coisa (0
objeto). Ndo podemos falar em representacdo de alguma coisa sem especificar o
sujeito — em populacdo ou conjunto social — que mantém tal representacdo. Da
mesma maneira, nao faz sentido falar nas representaces de um dado sujeito social
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sem especificar 0s objetos representados. Dizendo de outra maneira, na construcéo
do objeto de pesquisa precisamos levar em conta simultaneamente o sujeito e o
objeto da representacdo que queremos estudar (SA, 1998, p.24-25).

Neste trabalho em particular procura-se entender como as criancas, numa fase de
aprendizagem como consumidoras, entendem 0 momento de ir as compras. Em outras
palavras, o objetivo deste trabalho € entender como a crianga v& 0 momento da compra,
buscando aprofundar o conhecimento sobre as lojas, marcas, produtos, pessoas e situagoes
gue povoam o imaginario da crianca quando ela pensa na compra. Tendo definido o objeto da
pesquisa, faz-se necessario identificar o sujeito da pesquisa, ou seja, os “grupos, populagdes,
estratos ou conjuntos sociais concretos — em cujas manifestacbes discursivas e
comportamentais investigaremos o contetido e a estrutura da representagdo” (SA, 1998, p.
25). Este trabalho foca no grupo composto por criangas na faixa dos 9 anos de idade que

frequentam uma escola pertencente a classe A.

Questdo | Explicacdo O que aborda

Quem As respostas apontam para o | Trabalha trés conjuntos de temas: Cultura; Linguagem e

sabe e estudo das condicdes de Comunicacdo e Sociedade. Busca entender as relagfes que a
de onde | producdo e circulagdo das emergéncia e a difusio das representacBes sociais guardam com
sabe? representagdes sociais. fatores como: valores, modelos, comunicacdo, contexto ideoldgico

e histérico, insercdo social, etc.

O que e | Corresponde a pesquisa dos | Pesquisa que se ocupa dos suportes da representacdo, ou seja, 0

como se | processos e estados das discurso ou o comportamento dos sujeitos, praticas, documentos,
sabe? representagdes sociais. etc.

Sobre 0 | Leva a uma preocupagao Focaliza as relagBes que a representagdo guarda com o real,

que se com o estatuto remetendo para a pesquisa das relac@es entre 0 pensamento natural
sabe e epistemoldgico das e 0 pensamento cientifico, da difusdo dos conhecimentos e da

com que | representagdes sociais. transformagao de um tipo de saber em outro, bem como das
efeito? decalagens entre a representagdo e o objeto representado, em

termos de distorcdes, supressdes e suplementacdes.

Quadro 4 — As 3 dimensGes da representacéo social
Fonte: Adaptado de Jodelet (1989) apud S& (1998, p. 32-33).

Para que o estudo da representacéo social seja bem feito torna-se necessario abordar as
trés questdes apresentadas no quadro 4. Diante disso, o foco do trabalho é (1) no que a crianca
carrega como conhecimento sobre a compra e (2) a relacdo das descobertas com a literatura de
marketing. Esses dois itens serdo trabalhados em seccGes posteriores, Analise dos Dados e
Discussdo dos Dados, respectivamente. A decisdo pela coleta de desenhos como ferramenta
de coleta de dados deu-se em funcéo da dificuldade em captar informacdes sobre o publico
alvo pesquisado por meétodos tradicionais de coleta de dados, como por exemplo,
levantamento de campo (aplicacdo de questionarios) ou entrevistas (entrevistas em

profundidade e grupos de foco).
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A decisdo pela coleta de desenhos também é suportada pelo prazer com a grande
maioria das criangas desempenha essa atividades até por volta dos 9 anos de idade (COX,
1992). Além disso, a analise do desenho permite obter informagdes sobre os pensamentos e 0s
sentimentos do artista (THOMAS; SILK, 1990; MALCHIODI, 1998; FOKS-APPELMAN,
2007). A crianca desenha porque vive em uma cultura que tem na atividade grafica uma de
suas formas de expressdo, isto é, 0 método claramente inserido no contexto da crianca, sendo

entdo uma atividade normal no contexto do publico sendo pesquisado (SILVA, 1998).

A maior utilidade dessa estratégia de coleta de dados ocorre para criangas entre 5 e 9
anos. Até 2 anos de idade as criancas desenham apenas rabiscos; a partir dai, comecam a
aparecer circulos, quadrados, triangulos e cruzes (MALCHIODI, 1998; GROSS; HAYNE,
1999). N&o importa em que parte do mundo ou em que cultura a crianga esteja inserida, seja
onde for os desenhos serdo basicamente os mesmos (FOKS-APPELMAN, 2007). Até 3 anos
a crianca basicamente rabisca o papel a sua disposicdo, passando a partir deste instante por
uma fase de transi¢cdo para desenhos representativos de alguma coisa (LEO, 1970). A partir
dessa transicdo, a crianca ja com cerca de 4 anos de idade adquire capacidades e comeca a
desenvolver desenhos com peculiaridades resultantes do seu préprio desenvolvimento e das
influéncias culturais da sociedade onde esta inserida (FOKS-APPELMAN, 2007).

A partir dos 9 anos, a crianca passa a ter a necessidade de demonstrar um nivel de
realismo nos seus desenhos que sé é alcancado satisfatoriamente com treinamento, e a falta de
treinamento vai aos poucos desestimulando a crianga (COX, 1992). As criangas continuaréo a
pintar e desenhar mesmo tendo uma visdo negativa da qualidade do seu trabalho, mas essa

autocobranca certamente ira influenciar o resultado do desenho.

A adequacdo do método também pode ser evidenciada pelo fato de a relagdo entre um
entrevistador (pesquisador adulto) e o entrevistado (crianca) ser baseada numa diferenca
muito grande de poder. Com isso, a estratégia de coleta de desenhos pode ser utilizada como
uma ponte para a aproximagao entre o pesquisador e a crianga, particularmente em grupos de
foco (YUEN, 2004). Na area de marketing, alguns autores como McNeal e Mindy (1996,
2003) e Lindstrom (2003) desenvolveram pesquisas com coleta de desenhos como forma de
obtencdo dos dados. Os resultados encontrados indicam a utilidade da técnica como

ferramenta metodoldgica adequada.

Vinter (1999) indica que a analise de desenhos pode ser conduzida por meio de duas

abordagens. A primeira delas ¢é orientada para o “produto”, ou seja, analisa-Se apenas o que
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esta escrito ou desenhado no papel. A segunda orientacéo foca no processo, buscando

identificar como o desenho foi feito. Este trabalho optou pela primeira opcao.

Os desenhos foram coletados num colégio frequentado por alunos oriundos da classe A.
A mensalidade neste colégio gira em torno dos R$ 1.600,00 (valor da mensalidade em Julho
2010). A professora responsavel pela coleta dos desenhos utilizou como estimulo o tema "ir
as compras”. A partir desse estimulo as criancas tiveram total liberdade para criar. No total
foram coletados 36 desenhos, de criangcas com idade proxima aos 9 anos (terceira série do
primario).

No quadro 5, sdo apresentados os niveis de desenvolvimento, autonomia e aprendizado
das criancas de acordo com sua idade. As criancas abordadas por este trabalho estdo no limiar
da pré-adolescéncia. Seu raciocinio estd comecando a construir pensamentos abstratos e cada
vez mais 0 grupo de amigos se torna importante. Essas informagdes sdo relevantes no sentido

de direcionar a analise para compreender esse momento de transicao.

Idade Socializagéo Autonomia Desenvolvimento e
Aprendizado

Recém Nascidos e lactentes 0-24 Relacéo dual Forte
meses mée/crianca dependéncia

Criancas na terna infancia 2-4 anos Centrada sobre si
Desenvolvimento da

Dependéncia

Criancas em idade pré- 4-6 anos Entrada no linguagem

escolar maternal

Juniores 6-9 anos Escola Priméria Desejo de Leitura/escrita
independéncia

Pré-Adolescentes 9-11 anos | Grupo de amigos Independéncia | Abstracéo

Quadro 5 — Os periodos da infancia
Fonte: Montigneaux (2003 p. 67).

O meétodo de anélise dos desenhos esta fundamentado na teoria de representacéo social
(SA, 1998) e nos trabalhos de McNeal (1999; 1992) e McNeal e Mindy (1996, 2003). Os
desenhos foram numerados de 1 a 36. Tomando como base os principais insights apresentados
por McNeal (1999), buscou-se identificar a existéncias das categorias que servissem como
base para uma analise mais ampla dos desenhos coletados. Analisou-se o primeiro desenho e
criaram-se categorias nas quais se pudessem encaixar todas as informacgdes contidas neste
primeiro desenho. Passou-se, entdo, a analise do segundo desenho. Novas categorias de
analise foram criadas, e outras foram renomeadas. Esse processo seguiu até o setimo desenho.

A partir desse desenho considerou-se que as categorias eram suficientes para gerar uma
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analise adequada aos objetivos deste trabalho. As categorias criadas foram: marca da loja; tipo
da loja, marcas presentes; sexo do desenhista; autorrepresentagdo (como a crianga se
desenha); estado de humor da crianga no desenho; adultos acompanhando a crianga;
funcionarios representados; produtos presentes no desenho; descontos; paisagem; comentario
geral. Na ultima categoria, foram inseridos 0os comentarios mais relevantes sobre o desenho
em questdo. Num primeiro instante, cada um dos autores deste trabalho realizou esta analise
de forma independente. Num segundo momento, as anélises foram comparadas, objetivando
suprimir duvidas e eventuais distor¢cdes na analise. As poucas diferencas existentes na analise
foram discutidas até a obtencdo de um consenso. A seguir, sdo apresentadas as principais

consideracdes oriundas dessa analise.

4 ANALISE DOS DADOS
Na primeira etapa da analise dos dados buscou-se elencar quais sdo os tipos de lojas

(tabela 1) e marcas (tabela 2) mais citados pelas criangas.

TABELA 1: TIPOS DE LOJAS DESENHADAS PELAS CRIANCAS

Ramo N° de Apari¢des |Ramo N° de Aparices
Supermercado 11 Fast-Food 2
Loja de Brinquedos 10 Drogaria 2
Shopping center 9 Padaria 1
Loja de Jogos Eletrénicos
Remedio 4 para Computador 1
Pet Shop 4 Loja de Fotografia 1
Loja de Aparelhos Loja de Diversdes
Celulares 4 Eletrbnicas 1
Loja de Roupas 3 Loja de Artigos para Bebé 1
Loja de Departamentos 3 Comestiveis 1
Feira 3 Café 1
Loja de Ténis 2 Ausente 1
Loja de Roupas Infantis 2
Total Geral 67

Fonte: Anélise dos dados

No total foram identificadas 67 referéncias feitas a diferentes tipos de lojas que as
criancas consideram quando pensam em ir as compras. Supermercados, Lojas de Brinquedos
e Shopping Centers foram as instituicdes mais citadas. Destaca-se que o Shopping Center
muitas vezes foi utilizado como ponto de partida para a representagdo de outras lojas,

conforme pode ser verificado nos desenhos da figura 5.
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e’ =

Desenho 6 Desenho 18

Figura 5. Shopping e a presenca de outras lojas
Fonte: Dados da pesquisa

Dos 36 desenhos coletados, 13 ndo apresentaram nenhuma marca em particular. O
desenho que apresentou 0 maior numero de marcas foi 0 de uma crianca que desenhou uma
loja da Drogaria Sdo Paulo. Nesse desenho a criancga indicou quatro tipos diferentes de marcas
de remeédio (Hipoglés, Cataflan, Novalgina e Tylenol). Outra crianca também desenhou uma

loja da Drogaria S&o Paulo.
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Desenho 1 Desenho 2

Figura 6. Drogaria S&o Paulo
Fonte: Dados da pesquisa

A semelhancga entre os dois desenhos indica que as duas criancas fizeram o desenho em
conjunto ou pelo menos vendo o0 que a outra estava fazendo. Destaca-se a necessidade de um
acompanhamento proximo do pesquisador com o professor responsavel pela classe caso a
coleta de dados se dé nesse ambiente. A presenca do pesquisador também pode ajudar na
correta apresentacdo do estimulo para que as criancas compreendam corretamente o que lhes
estd sendo solicitado. Caso o professor dé exemplos — vocés podem desenhar sobre o
shopping Center, ou o supermercado —, certamente haverd um determinado nivel de viés nos

resultados.
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TABELA 2: NUMERO DE APARICOES DAS MARCAS DESENHADAS PELAS CRIANCAS

N° de

Marca Aparicdes | Marca N° de Aparicbes [ Marca N° de Aparicdes
Ri-Happy 8 Pet shop 2 Novalgina 1
Extra 5 PUC 2 Pbkids 1
Iguatemi 3 Bauducco 1 Point Games 1
C&A 2 Carrefour 1 Prada 1
Claro 2 Cataflan 1 Tim 1
Daslu 2 Gero Café 1 Top 100 foto 1
Drogaria Sdo

Paulo 2 Hipogl6s 1 Tylenol 1
McDonalds 2 Ibirapuera 1 Vivo 1
Nike 2 Jardim Sul 1 Winning Eleven 1
Pdo de Acgucar 2 Kids Bebé 1 Zara 1

Fonte: Dados da pesquisa

A marca com o0 maior nimero de apari¢fes nos desenhos foi a loja de brinquedos Ri-
Happy. Pela anélise dos desenhos, percebe-se que as criangas tém uma grande dificuldade em
saber escrever corretamente o nome da loja. A marca apareceu escrita nos desenhos de
diversas formas: Hihappy, Rihappi, Hihappig, Hihapi e Rirepe. Outro exemplo de grafia
incorreta aparece quando Carrefour torna-se Carefor. Outras marcas, como Extra e Iguatemi
apareceram escritas de forma correta. J& com relacdo ao logotipo da marca Ri-Happy faz-se
necessario indicar sua simplicidade e a correspondente facilidade com que ele foi lembrado e

desenhado pelas criangas, como pode ser visto na figura 7.

BRINQUEDOS - s 1 i

Logo Original Desenho 23 Desenho 25

A\l &)
o v X

Y \

\ 2 1

Desenho 22 Desenho 18 Desenho 8

Figura 7. Ri-Rappy: Original Vs Desenhos
Fonte: Dados da pesquisa

Os exemplos presentes na figura 7 indicam que as criangas pesquisadas tém uma boa
lembranca do logotipo da empresa, ou pelo menos se esforcam bastante para desenhar logos
da exata forma como se lembram de os terem visto. Outro exemplo que trata da vontade da
crianca em representar o logotipo conhecido da forma mais precisa possivel pode ser visto na

figura 5. A figura também retrata o esforgo da crianga em representar da forma mais realistica
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possivel 0 logo da marca Prada. Percebe-se que a crianca apagou e refez o desenho algumas

vezes até alcancar um resultado que ela considerasse aceitavel.

. a/r—' =2
[ PRADA )

PN e =
"PRAD N

- e - N
N

Logo Original Desenho 36

Figura 8. Prada: Original Vs Desenho
Fonte: Dados da pesquisa

As criancgas retrataram em seus desenhos locais onde o fluxo de pessoas € intenso;
apesar disso, somente quatro criancas desenharam personagens que poderiam ser
considerados como seus pais. Oito desenhos retratam personagens adultos, mas que estdo

claramente categorizados como funcionérios, a exemplo da figura 6 (desenho 1).

o

foc %&w
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o *

Desenho 4 Desenho 34

Figura 9. Pais e filhos consumindo juntos
Fonte: Dados da Pesquisa

As representacBes apresentadas na figura 9 indicam que o adulto (provavelmente os
pais) também pode fazer parte do ato da compra. Se 0s desenhos tratassem de momentos
como o recreio da escola ou brincadeiras na praca do bairro, ndo apareceriam adultos. Ainda
na figura 9, o desenho 4 aparentemente representa uma mae e a filha fazendo compras,
situacdo mais comum do que pai e filho fazendo compras. O desenho em si ndo permite
maiores conclusdes. N&o obstante, ele € uma clara indicacdo de que a crianca internalizou a
ideia de que o ato da compra é algo que pode ser partilhado com outras pessoas e que

certamente trara satisfagao.

Em praticamente todos os desenhos coletados, as criancas aparecem sorridentes, felizes
e entretidas com o local e as compras sendo realizadas. Até mesmo a compra de remédios
numa drogaria foi representada de forma positiva por meio de um atendente sorridente. O
Gnico desenho que remeteu ao medo foi um que representava uma loja jogos para

computador/videogames.
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Ao analisar os produtos presentes nos desenhos, é possivel identificar como se da a
relacdo entre as criancas e as diferentes categorias de produtos e marcas. Percebe-se uma
relacdo pautada pela vontade de consumir, pelo amor aos produtos e adoracdo as marcas,

conforme exemplos apresentado na figura 10.

Desenho 5 Desenho 6(a) Desenho 6(b)

Figura 10. Satisfacdo e afeto na compra e no consumo
Fonte: Dados da pesquisa

Na figura 10 € possivel identificar quais os tipos de sentimentos as jovens consumidoras
direcionam para os produtos e servigos oferecidos pelas empresas. Percebe-se claramente que
a crianca ja internalizou a adoragdo aos produtos e as marcas, demonstrando que ja possui
alguns preferidos. A figura 11 traz um desenho onde a crianca representa sua relacdo com

diferentes marcas e produtos.

Desenho 18 Desenho 18 Desenho 18

Figura 11. Alegria na compra e no consumo e vitrine
Fonte: Dados de pesquisa

Foram selecionadas 3 cenas que aparecem no desenho 18. Na primeira cena a crianga
esta feliz e contente tomando um sorvete; na segunda cena, a crianca aparece iluminada pelo
sol da Ri-Rappy, e, por fim, na terceira cena, a crianga se desenhou de costas, olhando uma
vitrine da Zara — loja de roupas de origem espanhola. Percebe-se aqui o inconsciente da

crianca transmitindo o desejo e a vontade de consumir produtos dessa marca em particular.

Na figura 12 aparecem o0s dois Unicos desenhos nos quais foi retratado dinheiro no

contexto da compra.

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),
Vitéria, v. 10, n. 3, Art. 1, p. 1 - 33, jul. - set. 2013 www.bbronline.com.br



http://www.bbronline.com.br/

20 Veloso, Hildebrand

Desenho 21 Desenho 31

Figura 12. Uso do dinheiro
Fonte: Dados da pesquisa

Destaca-se que no desenho 31 a presenca das frutas foi desenhada no contexto da feira,

enguanto nos outros desenhos as frutas apareceram em outra situacéo.
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Desenho 29 Desenho 30

Figura 13. Frutas e os Supermercados
Fonte: Dados da pesquisa

Tanto o Carrefour como o Extra foram retratados como locais onde é possivel comprar
frutas. As frutas estavam presentes no carrinho e nas gondolas desenhadas. Talvez exista aqui
mais um reflexo da modernidade: as criancas da alta renda ndo frequentam mais a feira,
talvez porque tenha outros compromissos (inglés, computacdo, esportes etc.), ou talvez

porque ndo é a mae que freqlienta a feira, mas sim empregados da familia.
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Desenho 19

Desenho 15

Figura 14. Pet Shop
Fonte: Dados da pesquisa

Quatro desenhos abordaram servicos do tipo Pet Shop. E interessante perceber que
todos os quatro desenhos apresentam a frente do Pet Shop com uma janela de vidro que
possibilita que se veja como esta sendo realizado o atendimento ao animal doméstico (cées

nos quatro desenhos).

Os principais resultados encontrados na analise dos resultados sdo apresentados na

tabela 3.

TABELA 3: PRINCIPAIS RESULTADOS

Resultados

Principais consideracdes

Estabelecimentos

Os tipos de estabelecimentos varejistas mais representados foram: supermercados

preferidos (16,4%), lojas de brinquedos (14,9%) e shopping centers (13,4%).
Representacéo As trés marcas mais representadas foram Ri-Happy (8 vezes), Extra (5 vezes) e
das marcas Iguatemi (3 vezes).

Dificuldades na
grafia do nome da
marca

As criancgas erraram de inimeras formas a grafia da marca Ri-Happy e Carrefour, mas
acertaram a grafia das marcas Extra e Iguatemi. Sinaliza-se para a necessidade das
marcas voltadas a crianca criarem nomes de marcas simples para garantir a sua correta
compreensdo e reprodugéo.

Desenho do
logotipo da marca

O logotipo mais desenhado foi o da Ri-Happy. Isso pode ser explicado pela
significancia dessa marca para as criangas, a presenga macica de propagandas na
televisdo ou da marca ser representada por um elemento marcante do universo infantil
(o sol).

Esforgo para
representacéo a
realidade

Uma analise mais aprofundada dos desenhos indica que as criancas tendem a desenhar
e apagar o que estdo fazendo varias vezes até atingir a qualidade esperada. Criangas
desta idade desejam representar de forma fiel a realidade que enxergam, por isso o
esforgo nos desenhos.

Pouca presenca de
adultos nos
desenhos (pais e
funcionarios)

S&o poucos 0s desenhos em que aparecem representados adultos. As criancas poucas
vezes sentiram a necessidade de inserir os adultos, tanto pais como funcionarios, no

processo de compra. As criancgas pesquisadas ainda estdo saindo da fase egocéntrica
cujo foco ainda séo elas mesmas.

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online),

Vitéria, v. 10, n. 3, Art. 1, p. 1 - 33, jul. - set. 2013

www.bbronline.com.br


http://www.bbronline.com.br/

22

Veloso, Hildebrand

Emocao ligada &
compra e ao
consumo

As criangas demonstram sensagOes e sentimentos afetuosos com relagédo as compras e
ao consumo. Geralmente as criangas se representam felizes e sorridentes. Muitas vezes
aparecem desejo ou paixao por marcas e produtos. Em outros casos, aparecem felizes

consumindo produtos (p.ex.: McDonalds e sorvete)

S&0 poucos 0s casos nos quais as criangas representaram o dinheiro envolvido no
processo de compra. Isso significa que o dinheiro ainda ndo é importante para a
maioria das criangas.

Papel do dinheiro
na compra e no
consumo

Frutas, feirae
supermercados

Apenas uma crianga desenhou a feira como local de compras; frutas, por sua vez,
foram consideradas pelas crian¢as como sendo resultado de compras em
supermercados. Isso indica que existe uma mudanca no comportamento de compra dos
pais dessas criancas.

Tangibilizacdo de
Servicos

As criancas demonstram ter uma ligagcdo importante com Pet Shops e reconhecem 0s
esforgos desse tipo de loja para mostrar aos clientes como o0s animais de estimacao
estéo sendo tratados.

Fonte: Analise dos dados

A andlise dos dados trouxe uma visdo mais aprofundada de como as criancas
pesquisadas representam a compra e, em alguns casos, 0 consumo dos produtos comprados.

Na proxima seccao discutem-se os resultados aqui apresentados a luz da literatura relevante.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta etapa do trabalho discute de forma mais aprofundada os achados de pesquisa
apresentados anteriormente. Objetiva-se aqui estabelecer uma ligacdo entre os resultados
encontrados e a literatura sobre o tema. A partir dos dados coletados (vide tabela 1) € possivel
dizer que 44,8% dos tipos de estabelecimentos varejistas desenhados correspondem a

supermercados (16,4%), lojas de brinquedos (14,9%) e shopping centers (13,4%).

A presenca do supermercado em primeiro lugar é resultante de este ser o local onde
78% das criancas comecam a fazer pedidos para os pais (MCNEAL, 1999). Inicia-se ai o
processo de desenvolvimento das capacidades da crianca como consumidora. Dentre as
marcas de supermercados que foram desenhadas estdo Extra e Pdo de Aglcar. Ambas as
marcas pertencem ao grupo CBD (Companhia Brasileira de Distribuicdo), o qual possuia em
2011 1547 lojas, as quais geraram um faturamento de R$52 bilhes (ABRAS, 2012).

A presenca das lojas de brinquedos como segundo estabelecimento varejista mais
representado pode ter origem na importancia dos brinquedos para as criangas. Além disso,
Veloso et al. (2010) identificam que os varejistas de brinquedos anunciam frequentemente na
televisdo. Dentre as lojas de brinquedos, destaca-se a rede RiHappy. A rede possui
aproximadamente 110 lojas e faturamento anual de R$600 milhdes. Em 2012 a Rihappy foi

adquirida pelo grupo Carlyle, o qual pretende investir na abertura de mais 20 lojas ainda em
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2012. A Rihappy realiza um eficiente trabalho de promocdo para o publico infantil,
especialmente por meio da midia televisiva (VELOSO et al., 2010). Lindstrom (2003) indica
que as criangas tendem a acreditar mais em marcas que sdo anunciadas na televisao, e essa
ideia reforca a forte presenca da Ri-Rappy na lembranca das criangas. Além disso, a rede esta
presente na Internet e nas midias sociais (Facebook, Twitter e Youtube), como pode ser
verificado no site da empresa (RIHAPPY, 2012). Tanto nas propagandas, como no site e nas
midias sociais sdo realizadas inumeras acGes para envolver as criangas, como sorteios,
promocdes de brindes e apresentacdo de descontos e formas de parcelamento. E por isso tudo
que dentre as marcas citadas (vide tabela 2), a marca Ri-Happy aparece em primeiro lugar

com 8 apari¢des nos desenhos das criancas.

Em terceiro lugar aparecem os Shopping Centers como figura central onde séo
representadas as outras instituicdes varejistas que a crianca valoriza. A crianca ja demonstra
conhecimento sobre como estd estruturado o varejo, com a presenca de locais maiores
(Shopping Center) onde estdo localizadas lojas menores. A presenca do Shopping Center
entre os estabelecimentos mais lembrados também pode ser explicada pela importancia desse
tipo de estabelecimento para as classes sociais das quais as criangas pesquisadas fazem parte.
Cerca de 56% dos visitantes de shopping Centers sdo da Classe A ou B (SEGALLA e
PEREZ, 2012).

O numero de Shopping Centers no Brasil passou de 338 em 2005 para 408 em 2010 e
430 no final de 2011 (ABRASCE, 2012). Nesses estabelecimentos circulam 376 milhdes de
pessoas por més (ABRASCE, 2012), representando claramente um local muito importante

para as compras € o lazer das familias brasileiras.

A figura 7, com as diversas tentativas de ilustrar a marca Ri-Happy, trazem outros
desdobramentos. Primeiramente percebe-se que as criancas encontraram dificuldades em
grafar corretamente 0 nome da empresa. J& para outras marcas, como Extra e Iguatemi, as
criangas conseguiram escrever corretamente 0os nomes. Percebe-se que marcas destinadas as
criancas devem adotar uma grafia mais facil de ser entendida. Luque e Vila (1995, p. 153 e
156) colocam a idade compreendida entre os 7 e os 12 anos como a época do
desenvolvimento cognitivo e linguistico que permite a crianga ter um “léxico cada vez mais
amplo e correto” que “multiplica-se & medida que aumentam os conhecimentos e seu uso
torna-se cada vez mais correto”. Dessa forma, ¢ natural que a crianga tenha dificuldades em
lembrar e escrever palavras mais complicadas, pelo menos nessa etapa do seu

desenvolvimento.
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Fishel (2001) analisa a questéo do design para criangas e indica que as criangas de 8 a 9
anos, apesar de estarem num estagio de desenvolvimento em que estdo aptas a ler, ainda
precisam de pistas visuais em conjunto com o texto. A autora agrega que a partir dos 10 anos
as criancas passam a ter uma capacidade mais desenvolvida para entender logotipos e marcas
mais complexas, pois a sua capacidade de entender o mundo se aprimora a partir dessa idade.
Ademais, o sol, as estrelas e a lua sdo alguns dos primeiros itens que a criangca comeca a
representar nos seus desenhos (LEO, 1970). O sol geralmente é representado por um circulo
com linhas (LEO, 1970), como no desenho 18 da figura 7. Os outros desenhos da figura 7 séo
aproximacgdes do logotipo da Ri-Rappy. Ao escolher um logotipo que ja& faz parte do
imaginério das criancas, a Ri-Rappy certamente impulsionou a disseminacao do seu logotipo

entre as crian(_;as.

As figuras 7 e 8 também servem como exemplos dos esforcos das criancas em desenhar
logotipos que se aproximem da realidade. Esse esforgco se replica em varios desenhos. De
acordo com Cox (1992), esse comportamento reflete a necessidade que a criangca tem nesta
idade em criar desenhos altamente realisticos (Sugestdo) da crianca de criar desenhos
altamente realisticos nessa idade. Quando a falta de pratica no desenho faz com que a crianca
se veja como incapaz de representar realisticamente as suas ideias, ela sente que ndo tem a

habilidade necessaria para desenhar e, por causa disso, deixa de lado o habito de desenhar.

A capacidade da crianca em desenhar os logotipos e escrever 0 nome da marca acontece
porque € nessa época que, segundo Montigneaux (2003), as criancas entre 7 e 11 anos
desenvolvem a capacidade de sintetizar e conceitualizar as marcas. Esse € um primeiro passo
no processo da crianga em ter consciéncia da existéncia da marca, dos seus significados e
associacles, quesitos necessarios para que uma marca construa um determinado nivel de valor
de marca (AAKER, 1996). Nesse sentido, as acdes dessas empresas que conseguem ser
lembradas e desenhadas pelas criangas se tornam exemplos de como trabalhar este segmento

para a construgdo de uma marca valiosa.

A figura 9 trouxe exemplos dos poucos desenhos em que as criangas desenharam
adultos (pais e funcionarios). Até os 7 anos a crianga é marcada por uma boa dose de
egocentrismo, impedindo-a de ver a visdo do outro (MARTI, 1995). E somente entre 0s 7 e 12
anos que a crianga vai desenvolver a capacidade de compreender a existéncia dos outros e
podem ter outras opinides (DAVIDOFF, 2001). Por isso, € de certa forma compreensivel que
as criancas ainda ndo insiram outros adultos ou outras criangas nos desenhos. Até os 7 anos, a

crianca ainda brinca sozinha, mesmo quando acompanhada por outras criangas (Moreno e
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Cubero, 1995). Néo existe uma real interacdo entre elas. Aos 7 anos, a importancia do outros
comeca a crescer e assim as criangas formam duplas de amigos. A partir dos 8 anos, as
criangas comecardo a formar grupos maiores (MORENO e CUBERO, 1995). Sendo assim, é
possivel considerar que as criangas que desenharam adultos e outras criancas ja estdo num

nivel mais avancado de desenvolvimento.

A presenca de adultos também remete aos diferentes papéis de compra que podem ser
assumidos: comprador, influenciador, usuério e pagador (SHETH, MITTAL e NEWMAN,
2001). A crianca na maioria dos casos dependerad dos pais para o pagamento dos produtos,
portanto algumas criangas ja terdo essa compreensdo do papel dos pais no processo de
compra. Além disso, remete-se também ao papel do funcionario no ambiente de servigos, seja

ajudando na compra ou recebendo o pagamento pelos produtos comprados.

Na figura 10 foram apresentadas as emocdes ligadas a compra e ao consumo. De forma
geral as criangas transmitem a ideia de que possuem uma alta conexdo emocional com o ato
da compra. Isso € até natural, haja vista que a mensagem que a crianca recebe das
propagandas, dos pais, colegas e da sociedade em geral apresenta essa visdo positiva da
compra e do consumo. Essa visdo da a base para a sociedade de consumo, na qual se
estabelece que o prazer advém do consumo, mesmo que ele traga problemas como, por
exemplo, a obesidade (SCHOR, 2004) ou o materialismo (ACHENREINER, 1997;
GOLDBERG et al., 2003 ). Cabe remeter a figura 4 apresentada neste trabalho, na qual
McNeal (1999) apresenta 0 processo evolutivo da crianga como consumidora, ou como
colocado por Ward (1974) - a socializagdo do consumidor. As criangas ao redor dos 9 anos,
ou seja, as criangas aqui estudadas, ja estdo numa fase bastante avancada do seu processo de
socializacdo como consumidoras. Rooder-John (1999) indica que a crianca a partir dos 8 anos
ja tem o conhecimento sobre as inten¢des persuasivas dos comerciais televisivos, mas que
esse conhecimento ndo é necessariamente acessado e utilizado para avaliar mensagens
disseminadas pelas empresas para divulgar seus produtos e servicos. Essas consideragoes
fazem com que a ideia de criangas sorridentes e felizes inseridas no contexto da compra e do
consumo adquira um novo tom. Pode-se entender que as criangas aqui estudadas ainda nédo
apresentam as caracteristicas e as capacidades necessarias para avaliar de forma mais critica

as situagées de compra e consumao que representaram.

A questdo do prazer e da satisfagdo no consumo esta intimamente relacionada com o
conceito de valor percebido, isto é, a relacdo entre os custos (monetario, comportamental,

psicoldgico e temporal) e os beneficios (funcional, pessoal, social e experimental)
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(CHURCHILL e PETER, 2000). Como a crianca possivelmente ainda ndo compreendeu de
forma completa todos os custos envolvidos na obtencdo dos produtos (bens e servico), o seu
valor percebido nos produtos desenhados € superior ao de uma crianca mais velha ou de um
adulto, os quais teriam uma capacidade mais bem desenvolvida de compreender as nuances

dessa relagéo.

Seria interessante comparar os desenhos aqui coletados com desenhos realizados sobre
0 mesmo tema com criancas acima dos 12 anos, pois, segundo Roedder-John (1999), a partir
dessa idade a crianca ja pode ser entendida como uma consumidora bastante desenvolvida, ou
seja, esta atravessando a fase final do processo de socializagdo. Nessa fase final, a crianca
adquire a "habilidade para entender a perspectiva de outra pessoa enguanto essa pessoa
pertenca ao grupo social ou ao sistema social a que ela (a outra pessoa) pertence"
(ROEDDER-JOHN, 1999, p. 185).

Linn (2004) tece pesadas criticas aos esforgos promocionais das empresas de
alimentacdo, sobretudo aquelas do ramo de fast-food e especialmente ao McDonalds. A
autora indica que as estratégias da empresa, focadas na criacdo de um consumidor mirim que
se mantenha fiel no longo prazo, tem tido grande sucesso, gerando e incentivando o
crescimento dos problemas de obesidade infantil nos EUA. Esses esfor¢cos de marketing
transformam uma visita ao Mcdonalds em uma situacéo prazerosa, como pode ser facilmente
percebido na figura 5 (desenho 6a). Esse tipo de resultado pode ser tracado ou compreendido
a partir dos esforcos da rede de fast-food em criar oportunidades para o refor¢o positivo dos
seus clientes. O reforgco positivo, ou agdes para premiar um determinado comportamento
esperado, estd localizado no contexto das teorias de condicionamento operante (Engel,
Blackwell e Miniard, 2000). O esforco do McDonalds é voltado para condicionar a crianca a
voltar repetidamente ao estabelecimento. Sdo exemplos de reforco positivo o McLanche Feliz
com brindes de seriados, filmes e personagens do universo infantil, o playground, o material

para desenhar, revistas e o palhaco Ronald McDonald.

Ainda com relagdo a Figura 10, destaca-se o desenho 5 que retrata 0 amor ou a relacéo
de afetividade positiva que a desenhista desenvolveu para a Daslu, loja de departamentos de
alto luxo localizada em S&o Paulo. Na figura 11, desenho 18, também aparece a questdo da
relacdo de afetividade. Neste caso a crianga se desenhou olhando uma vitrine da Zara. Essas
situacGes demonstram que as criangas estdo bastante envolvidas com a questdo da compra e
do consumo. Até que ponto este tipo de relagdo entre as criancas e as empresas é positivo?

Certamente alguns pais avaliardo esse relacionamento como nefasto. Ja para as empresas € 0
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sinal de que os esforcos para captar e manter o consumidor fiel por muitos anos esta
comecando bem. Linn (2004, p. 195) avalia a questdo e coloca que muitas vezes a industria
coloca a culpa de alguns efeitos negativos (ex: obesidade infantil) do relacionamento
empresa-crianga nos pais, mas agrega a autora, “como pode uma familia, sozinha, proteger
suas criancas de uma industria que estd gastando 15 bilhdes de ddlares anualmente para
manipula-los?” Essa € uma questdo que ndo pode ser ignorada, tanto pelos pais das criancas,
como pelos profissionais e académicos de marketing.

Um dos fatores que explica o nivel de socializacdo da crianca como consumidora sdo
seus conhecimentos sobre o funcionamento do mercado, incluindo ai a necessidade de pagar
pelos produtos (MOSCHIS e MOORE, 1978; REECE e KINNEAR, 1986). Nesse sentido, a
figura 9 traz os dois Unicos exemplos da existéncia do dinheiro como fator relacionado a
compra. Pode ser que a questdo do pagamento ainda ndo seja relevante para as criangas, pois
em geral sdo outros que fazem o pagamento. Também pode haver uma influéncia da presenca
de cartdes de débito e crédito no pagamento das compras familiares. De acordo com a Abras
(CASADO, 2012;SEGALLA e PEREZ, 2012), os principais meios de pagamentos utilizados
pelos consumidores em supermercados em 2011 foram: dinheiro (36,8%); cartdo de credito
(33,7%); cartdo de débito (16,9%); tiquete-alimentacdo (6,2%); cheque pré-datado (3,2%);
cheque a vista (1,7%); convénio desconto em folha (0,5%) e outros (0,7%). Percebe-se que na
visdo da crianca, que provavelmente ndo sabera distinguir um pagamento em cartéo de crédito
ou débito, a presenca do cartdo € preponderante sobre as outras formas de pagamento. De
qualquer forma, a questdo do pagamento mereceu apenas uma pequena atencdo por parte das

criancas.

Na figura 12 (desenho 31) e na figura 13 (desenhos 29 e 30), sdo apresentados
diferentes locais onde € possivel comprar frutas. Apenas no desenho 31 apareceu a compra de
frutas no seu ambiente tradicional, a feira. As outras criancas que representaram frutas nos
seus desenhos o fizeram no contexto das grandes redes varejistas, Extra e Carrefour. Desta
forma identifica-se que existem sinais de que determinadas compras da familia estdo

mudando de local.

A figura 14 traz dois exemplos de criangas que desenharam Pet Shops. Essas criangas
desenharam o ambiente de servico de forma que é possivel ver do lado de fora o que esta
acontecendo & dentro. Essa representacdo esta em sintonia com as sugestdes de Lovelock e
Whrigt (2006) que indicam a necessidade de as empresas de servicos tangibilizarem seus

servigos, assim como gerar confianga nos consumidores em relacéo ao servico oferecido. A
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iniciativa das empresas do tipo Pet Shop nesse sentido parece ter gerado bons resultados, pois
os desenhos que aparecem mostrando as janelas de vidro indicam que a crianca sabe o que

esta acontecendo 14 dentro.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi aprofundar o conhecimento sobre como a crianga
representa o ato da compra. Tal objetivo foi atingido a partir de uma coleta de desenhos com
criancas de uma escola focada na alta renda. Os resultados encontrados ndo s6 trazem uma
visdo mais completa do estagio de desenvolvimento da crianga como consumidora aos 9 anos
de idade, mas também déo suporte ao método de coleta de desenhos como ferramenta efetiva
para as pesquisas que enfocam esse tipo de consumidor. Percebeu-se que a crianca ja tem
algum conhecimento sobre o ato da compra e do consumo, porém ainda tem que desenvolver

uma compreensdo mais ampla deste ato.

Cabe introduzir uma preocupagdo que muitos pais, profissionais de marketing e
académicos devem ter sobre o efeito das agdes de marketing sobre as criangas. Identificou-se
que a questdo da compra e do consumo é envolta por conotacBes positivas, até mesmo
afetivas. 1sso certamente traz importantes resultados para as empresas, todavia é necessario
refletir sobre o impacto que esse tipo de sentimento tem sobre as criangas aqui pesquisadas. A
ultima ou mais atualizada definicdo de marketing da American Marketing Association (AMA,
2007) indica que o marketing deve se preocupar com o0s stakeholders. Sera que os pais das
criancas atendidas pelas empresas ndo compdem um grupo bastante importante de
stakeholders? Se assim for, serd que as empresas ndo estdo transmitindo valores inadequados

para criangas abaixo dos 12 anos?

Como toda pesquisa, esta também apresenta algumas limitacGes que devem ser
salientadas, tanto para limitar os resultados do trabalho, como também sugerir alteracbes no
método de pesquisa que possam evitar os problemas aqui enfrentados. Villanueva-Noble
(1998) indica a necessidade de se entrevistar as criangas sobre 0s seus desenhos, o que néo foi
colocado em pratica nesta coleta de dados. Isso certamente limitou de certa forma o alcance
da analise dos dados. Anning (2002) esclarece que as criangas adquirem a capacidade de
desenhar sob influéncia dos pais e dos professores. A qualidade e a receptividade da crianca
perante a tarefa desenhar é diretamente ligada as influéncias sofridas durante o seu
aprendizado. Professores ou pais que encaram a tarefa desenhar como uma alternativa para
preencher o tempo da crianga acabam por diminuir a apreciagdo da crianca para esse tipo de
atividade. Essas reflexdes indicam que os desenhos feitos por criangas sdo  altamente
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dependentes das tarefas e do contexto onde é feito o desenho, ideia essa que € suportada por
diversos outros autores, como por exemplo, Cox (1992), Vinter (1999), Cox (2005), Rose,
Jolley e Burkitt (2006). Sendo assim, é necessario que 0 pesquisador esteja presente no
momento da coleta de dados para compreender a forma e o contexto onde os desenhos foram

realizados.

Por fim, vislumbra-se que o campo de estudos sobre o consumidor infantil ainda é
bastante inexplorado no contexto brasileiro. Esfor¢os de pesquisa sdo necessarios em diversas
frentes, com especial atengdo para estudos que possam trazer um maior aprofundamento na
compreensdo da idade em que as criancas passam a compreender os esfor¢os promocionais
das empresas. A identificacdo deste limiar pode trazer importantes avangos em questdes

legislativas, por exemplo.
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