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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo compreender como se da a escolha e
utilizacdo pelas criancas dos bens de consumo relacionados a sua vida
escolar, os significados desses bens para as criancas e as estratégias que
utilizam para conseguir o que desejam. Para atender ao objetivo proposto foi
desenvolvida uma pesquisa bibliografica sobre a viséo tradicional do marketing
e a visdo da antropologia do consumo. Foram referenciados estudos sobre a
criangca como consumidora e sobre a constru¢do do sentimento da infancia. Em
seguida, uma pesquisa qualitativa exploratéria de inspiracdo etnogréfica teve
como técnicas de coleta de dados a observacdo e entrevistas em grupo com
criancas de 10 a 12 anos do sexto ano do ensino fundamental de uma escola
em Vila Velha (ES). Os resultados da pesquisa mostraram que 0s principais
itens de consumo na escola, utilizados pelas criangas, sao uniforme, cal¢ado,
materiais escolares, mochila, acessoérios e alimentacdo. Esses itens acabam
por revelar um consumo que vai além da utilidade, criando signos para as
criancas e para os grupos de referéncia. O estudo também mostrou que as
criancas consideram-se influenciadores na decisdo de compra quando o
produto ou servico sera utilizado por eles. Quando se trata de produtos
voltados para as criancas, as mesmas se acham verdadeiros tomadores de
decisdo. Nao séo totalmente passivas em relacdo aos anuncios publicitarios,

ficando atentas em relacao as propagandas apés se sentirem enganados.

Palavras chave: Criancas; Consumo; Consumo Infantil; Escola.



ABSTRACT

This research aims to understand how the choice and children's use of
consumer goods related to their school, the meanings of these goods for
children and the strategies they use to get what they want. To attain the goal we
developed a literature on the traditional view of marketing and vision of
anthropology of consumption. Were referenced studies on children as
consumers and the construction of the feeling of childhood. Then, an
exploratory qualitative research was inspired by ethnographic techniques such
as data collection and observation group interviews with children aged 10 to 12
years in the sixth year of elementary school in Vila Velha (ES). The survey
results showed that the major items of consumption in school, used by children,
are uniform, shoes, school supplies, backpacks, accessories and power. These
items turn out a consumer that goes beyond utility, creating signs for children
and the reference groups. The study also showed that children considered to be
influential in the decision to purchase when the product or service is used by
them. When it comes to products for children, they find themselves real decision
makers. They are totally passive in relation to advertising, being vigilant in
relation to advertising after feeling cheated.

Keywords: Children; Consumption; Consumption and Infant; School.
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1 INTRODUCAO

1.1 PROBLEMA

A cada dia cresce a preocupacao por parte de muitos pais em oferecer um
estudo de qualidade a seus filhos. Aléem das mensalidades escolares, existe
todo um consumo por parte das criancas relacionado a itens de uso na escola.
O uniforme pode ser igual para todos, mas as criangcas se diferenciam nas
escolhas do ténis, material escolar, acessorios, lanches etc.

O objetivo deste estudo é compreender a légica de comportamento de
consumo de itens ligados a vida escolar de um grupo de criancas de camadas
sociais médias urbanas, alunos de uma escola do municipio de Vila Velha, no
Espirito Santo. Observando e analisando o discurso dessas criancas, este
trabalho amplia a possibilidade de outros olhares sobre o consumo infantil pois

traz visdes diferentes sobre o fenbmeno.

Segundo Ballve (2000), a crianca € um consumidor significativamente
representativo no panorama do Marketing pois representa trés tipos de
consumidor em um sé. Primeiro porque possibilita a criacdo e oferta de
produtos voltados para as necessidades dessa etapa da vida. Segundo porque
as criancas sdo uma relevante forca de influéncia nas compras familiares. Por
altimo, por favorecer a formacdo de um mercado potencial de apreciadores

precoces de produtos ofertados.

Estudos em relacéo a crianca consumidora podem trazer contribuicdes para as
estratégias de marketing e para a defesa de uma relacdo mais apropriada entre
mercado e consumidor. De acordo com uma pesquisa da Nickelodeon
Business Solution Research, realizada em 2007, no Brasil ha 48,8 milhdes de
criangas. A pesquisa mostra o quanto foi gasto no Brasil com o mercado infantil

em 2006 conforme o quadro abaixo:
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ITEM VALOR FONTE

Brinquedos R$ 1 bilhdo ABRIN
Publishing (revistas, R$ 353 milhdes Relatério Abihpec 2006
HQs, figurinhas)
Higiene pessoal,
Perfumaria e R$ 102,8 milhdes Relatério Abihpec 2006
Cosméticos
Fast Food R$ 5 bilhdes IBIA (Assomqgao brasileira de industria de
alimentos) em 2004
Parques R$ 120 milhdes Revista Exame eds 8_15 e 85?, site dos principais
parques e projecao nucleo infantil.
Cinema (bilheteria) R$ 200 milhdes Ranking site F|Ime_3 B.+ gstlmatlva dos sites dos
distribuidores.
DVD Infantil R$ 160 milhdes Columbia / Sony - proje¢éo

Assinatura de TV por

Assinatura R$ 60 milhdes Nickelodeon - proje¢éo

Quadro 1 - Consumo de itens infantis em 2006
Fonte: Nickelodeon Business Solution Research (2007)

Por esses motivos faz-se importante compreender a logica que as criancas
desenvolvem em relacdo as suas acdes de consumo e de influéncia de
consumo familiar. Kotler (2006, p.160) destaca que os consumidores “podem
declarar suas necessidades e desejos, mas agir de modo diferente. Podem néao
manifestar suas motivacées mais profundas e reagir a influéncias que mudam
suas mentes no ultimo minuto” alertando assim para a necessidade de

realizacdo de estudos mais aprofundados para compreender esse processo.

Assim pretende-se nesse estudo utilizar uma abordagem metodolégica
baseada na observacdo e na entrevista na busca pela compreensdo do
discurso nativo desses consumidores. O meétodo baseia-se, de forma
simplificada, no método da etnografia muito utilizado em estudos

antropoldgicos que buscam interpretar um fenébmeno e nao explica-lo.
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O publico alvo do estudo sao criancas da faixa etaria entre 9 e 12 anos, todas
estudantes de uma mesma escola situada no municipio de Vila Velha no
Espirito Santo. Por se tratar de uma escola particular, as criangcas que
participaram do estudo pertencem a uma classe social média. Os objetos de
desejo e consumo escolhidos como foco da pesquisa foram itens de uso
escolar tais como uniforme, calgcados, mochilas, cadernos, l4pis, canetas,
estojos. Adicionalmente, observaram-se também os complementos usados
como enfeites do uniforme. O material escolar tem-se mostrado, nos dias
atuais, muito variado, cheio de personagens, detalhes e novos lancamentos
podendo esse fato representar uma estratégia de atracao visual a esse publico

infantil.

A influéncia das criancas no consumo pode ocorrer por diversos motivos. A
partir do momento em que a crianga entra em um local de compra que possui
produtos do seu interesse, a sua influéncia sobre os responsaveis pela compra
pode acontecer de diversas maneiras, podendo fazer com que esses
responsaveis adquiram os produtos escolhidos pela crianca em troca de bom
comportamento, boas notas na escola, como maneira de agradar ou mimar,

dentre outros.

De acordo com McNeal (2003), em um estudo feito na China com 10.000
familias, 25% das méaes entrevistadas disseram que a Unica maneira de manter
boas notas é recompensando os filhos com dinheiro. O estudo mostrou que as
criancas pesquisadas gastam 35% do préprio dinheiro com itens escolares. Em
relacdo aos maiores gastos com o proprio dinheiro foram citados: itens
escolares (35%), lanches (28%), brinquedos de baixo custo (20%), roupas
(10%) e cosméticos (7%). Os cosméticos sdo em maior parte para cuidados
com a pele e ganharam popularidade devido a preocupacdo com as

gueimaduras solares.

Hawkins, Best e Coney (1995) definem a socializacdo das criangas no campo
do consumo como um processo pelo qual adquirem habilidades, conhecimento
e atitudes relevantes a seu desempenho como consumidores no mercado. A

crianca aprende tanto habilidades diretamente relevantes — saber comparar

13



precos, por exemplo — quanto interpretacdes dos pais sobre fatos subjetivos —
acreditar que uma marca é a melhor. Kotler (1998) também comenta que a
crianca em crescimento adquire um conjunto de valores, percepcoes,
preferéncias e comportamentos por meio da vida familiar e de outras

instituicdes basicas.

No dia-a-dia pode-se acabar deixando 0 consumo e as propagandas atuarem
como algo natural e comum, mas é preciso ver Como as criangas encaram as
propagandas e as relacfes que podem ser feitas por meio dos objetos e do
consumo. Com o surgimento da TV a cabo, internet e outros meios de
comunicacdo, a quantidade de propaganda que tem como objetivo atingir o
publico infantil tem aumentado diariamente. Pode-se considerar que as
propagandas na TV tém ganhado cada vez mais espaco e com pouca
regulamentacdo, uma vez que existem horarios nas programacdes até canais

totalmente direcionados as criangas.

O primeiro canal especifico para criangas, o Nickelodeon, foi lancado nos EUA
em 1979 sendo atualmente transmitido para 90 milhdes de domicilios em mais
de 70 paises. Em sequiéncia a este canal, foram lancados outros com a mesma
audiéncia e alvo tais como: Disney Channel, Cartoon Network, Fox Kids e
Discovery Kids, dentre outros, aumentando o canal de comunicacdo das
empresas e aumentando também a quantidade de desenhos animados
assistidos e de personagens desses desenhos que sdo simpaticos as criancgas.

A escola é um local de socializacdo da crianca e junto com a familia, segundo
Palacios (1995), é a instituicAo social que tem maior repercussdo para a
crianca. A escola ndo s6 intervém na transmissdo do saber cientifico
organizado culturalmente como influi em todos os aspectos relativos aos
processos de socializacdo e desenvolvimento da crianga, como O
desenvolvimento das relacdes afetivas, a habilidade de participar em situagdes
sociais, a aquisicdo de destrezas relacionadas com a competéncia
comunicativa, o desenvolvimento da identidade sexual, das condutas pro-
sociais e da propria identidade pessoal. Sendo assim, apresenta-se a seguir 0s

objetivos da presente pesquisa.
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1.2 OBJETIVOS

Compreender como se da a escolha e utilizacdo pelas criangas dos bens de
consumo relacionados a sua vida escolar, os significados desses bens para as

criangas e as estratégias que utilizam para conseguir o que desejam.

Para atingir o objetivo geral foram tracados 0s seguintes objetivos especificos:

¢ Identificar os principais itens de consumo infantil relacionadas a escola;
e Observar como esses itens sdo consumidos em seu cotidiano;
e Verificar a influéncia das propagandas sobre os desejos das criangas em

relacdo ao consumo de objetos ligados a vida escolar.

1.3 JUSTIFICATIVA

A bibliografia dedicada exclusivamente ao consumidor infantil no Brasil € ainda
muito escassa. Autores como Linn (2006), Karsaklian (2000), Montigneaux
(2003), Sheth, Mittal e Newman (2001), Boone e Kurtz (1998), Gade (1980)
concordam que a crianca influencia ndo s6 nos produtos que consome, mas
todo o consumo familiar. E as organizacbes cada vez mais comecam a

perceber as criancas como publico alvo para esforcos de marketing.

Segundo Delmas (1998), para atrair o que chamou de "vorazes consumidores
mirins" e objetivando cativar o cliente do futuro, a rede Pao-de-Acucar investiu
R$ 1,6 milhdo para montar o Pao-de-Acucar Kid's, supermercado infantil de
900 metros quadrados, em Sao Paulo, com produtos s6 para 0S pequenos.
Segundo a diretora do grupo, Ana Maria Diniz, "a marca Pao-de-Acucar vai
ficar simpética na cabeca da criangca, mesmo que seus pais ndo frequentem

Nossos supermercados”.
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As criancas possuem necessidades e desejos de consumo que vao ser na
maioria das vezes supridas por adultos, que podem estar dispostos a pagar
mais do que se imagina. E a escola € um dos locais onde as criangas se
relacionam e exercem talvez sua Unica obrigacéo, a de estudar. Considerando
que a producao se justifica se houver o consumo, basta ver nas papelarias a
variedade de artigos com diferentes personagens que podem ser atrativos para
as criangas: cadernos, mochilas, estojos, lancheiras e ficharios repletos de
personagens, canetas coloridas, apontadores que parecem brinquedos, etc. A
intencdo é diferenciar um produto mais atrativo e interessante de outro mais

barato e simples.

Deve-se entdo levar em consideracdo a influéncia das criancas na decisao de
consumo e a influéncia dos meios de comunicacdo nos desejos das criancas.
As influéncias na subjetividade dos pais, antes, durante e apds a compra, pode
modificar todo o consumo, aumentando ou diminuindo o valor final da compra,
seja na tentativa de suprir as necessidades e desejos dos filhos, seja na
tentativa de conquistar o seu afeto, ou querendo oferecer ao filho algo que eles
(os pais) nao tiveram acesso em sua infancia, entre outros fatores diversos a
serem levados em consideracdo. Para Gade (1980) o consumo infantil comeca
na verdade ndo com as criangas, mas sim antes do nascimento delas quando

0s pais prometem dar a seus filhos o que nao tiveram.

Percebe-se a necessidade de se analisar os fatores de influéncia no desejo de
consumo das criancas e as possiveis conseqiéncias uma vez que esse publico
€ visto como alvo a ser atingido, por ser um provavel influenciador na deciséo

de consumo dos pais, como consumidor atual e futuro consumidor adulto.

16



2 REFERENCIAL TEORICO

A finalidade desse referencial tedrico € propiciar a compreensdo do tema
consumo, por meio da exposicdo de conceitos e teorias que vem sendo
estudadas sob diferentes perspectivas e explicar suas implicagbes na
sociedade, enfatizando o consumo pela utilidade, como ele se da através das
relacbes sociais e como estratégia de pertencimento ou diferenciacdo entre
pessoas e grupos. A complementacdo do referencial tedrico consiste na
apresentacao de estudos realizados sobre a criagdo do sentimento de infancia
e sobre o papel da crianga como consumidora e como influenciadora do

consumo dos adultos.

2.1 A VISAO DO MARKETING TRADICIONAL

Para Kotler (1998) o marketing “¢ um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao,
oferta e troca de produtos de valor com outros.” Esse processo € construido
por meio do composto de marketing, o conjunto de ferramentas que a empresa
usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Tais ferramentas
constituem os quatro ‘P’'s do marketing: produto, preco, praca e promocéo, que
sdo definidos por: o produto é a oferta tangivel da empresa no mercado, que
inclui qualidade, design, caracteristicas, marca e embalagem; o preco é a
quantidade de dinheiro que os consumidores pagam pelo produto; a praca
inclui as varias atividades assumidas pelas empresas para tornar o produto
acessivel aos consumidores-alvos; e a promocédo inclui todas as atividades
desempenhadas pela empresa para comunicar e promover seus produtos ao
mercado-alvo (KOTLER, 1998, p.98).

O significado do marketing depende de quem o define (KERNAN, 1987).
Lambin (2000) ressalta que o marketing € um conjunto de atividades operadas
por organizacdes e também € um processo social. Kotler (1998) defende que o

marketing pode ser visto como uma categoria da acdo humana, distinguivel de
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outras categorias tais como votar, amar, consumir e combater. O marketing é
uma atividade necesséaria a todas as organizacfes, qualquer que seja sua
estrutura e o contexto em que agem. O marketing é relevante para qualquer
situacdo em que se possa identificar uma organizacdo, um cliente e um
produto. O marketing preocupa-se em como as trocas sao criadas,

estimuladas, facilitadas e valorizadas.

Marketing significa trabalhar com mercados, que por sua vez significa tentar
realizar trocas potenciais para satisfazer necessidades e exigéncias humanas.
Volta-se assim a definicdo de marketing como atividade humana dirigida a
satisfazer necessidades e exigéncias por meio de processos de troca. Para
Kotler (1998), o conceito de marketing consiste numa orientacdo para a
clientela, sustentada por estratégias voltadas para a satisfacdo dessa clientela,

COMO pressuposto para satisfazer os objetivos da organizacéo.

Para Di Nallo (1999), o marketing como o entendemos hoje, nasceu nos
Estados Unidos dos anos 50. Isto ndo quer dizer que a atividade do marketing,
de qualquer forma que a definamos, ndo estivesse presente também nos
periodos precedentes da histdria da humanidade. Onde existe mercado pode
existir, mesmo de maneira simples e confusa, uma atividade de marketing. Mas
a existéncia de um mercado, segundo a autora, ndo é, por si s, condicédo

suficiente para o nascimento do marketing.

Segundo a autora, depois da era das vendas, os homens descobriram o
marketing. Caso se queira indicar uma data de referéncia para o nascimento da
era do marketing, deve-se provavelmente indicar 1954, o ano em que Peter
Drucker publica The pratice of management, em que coloca que o marketing
nao é somente muito mais amplo que a venda, o marketing é a funcéo Unica e
caracteristica de uma empresa, ele é a empresa inteira do ponto de vista de

seu resultado final, ou seja, do ponto de vista do cliente.

No inicio dos anos 50, a expansao e a “massificacdo” do mercado tornaram
impraticavel estratégias fundamentadas somente na pressdo no consumidor

7

para que compre produtos. O percurso se inverte: ndo é mais o consumidor
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que deve ser convencido a adquirir um produto ja existente, mas é o produto
que deve primeiramente satisfazer as exigéncias e necessidades do
consumidor (DI NALLO, 1999).

Ainda segundo Di Nallo (1999), entre os anos 60 e 70, o marketing conhece um
periodo de grande difusdo e se afirma ndo somente em todas as organizacdes
de vendas americanas, mas se amplia tanto para novos paises, bem como
novos ambitos, como organizacfes de servicos e as entidades publicas. O
marketing se impde como funcéo principal que regula e dirige todo o aparato de
uma empresa. Nos anos 80, a globalizacdo dos mercados e a competicdo
criam novas oportunidades e novos problemas. O papel do marketing é
reconhecido como indispensavel, mesmo que sua aplicacdo seja ainda incerta
e sumaria. Os consumidores revelam novas tendéncias e novas exigéncias. Os
mercados se tornam cada vez mais complexos e imprevisiveis. O marketing de
massa, que caracterizou os periodos anteriores, perde progressivamente sua
posicdo hegemobnica. O individuo ndo € mais somente um nimero. Cada um

tem uma identidade distinta das outras.

Para o Marketing tradicional baseado em uma visdo econdmica, consome-se
pela utilidade, ou seja, valoriza-se o0 que € necessario e util. Ha uma busca pelo
maior beneficio ao menor custo possivel. Essa necessidade, entdo, €
totalmente representada pelo préprio objeto de consumo e as preferéncias sao
orientadas pelos bens disponiveis e oferecidos pelo mercado. E a chamada
“escolha racional” que é fundada na capacidade do individuo de hierarquizar
suas preferéncias, de avaliar o conjunto de ofertas possiveis e otimizar sua
satisfagdo, medida em termos de utilidade (BAUDRILLARD, 1993).

Essa visdo acredita que o consumo pode ser impulsionado a partir do momento
gue o individuo sente uma necessidade de algo e a partir dai esse individuo vai
ser motivado de varias maneiras a tomar uma decisdo em comprar ou hao um

produto.
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2.1.1 Sobre Consumo e Decisdo de Compra

Para Karsaklian (2000), ser consumidor € ser humano. Ser consumidor é
alimentar-se, vestir-se, divertir-se, é viver. A decisdo de compra é a tomada de
decisdo pela qual o consumidor opta por comprar ou ndo um produto ou

servico, levando em consideracado as diversas variaveis e percepcoes.

Sheth, Mittal e Newman (2001) entendem que o processo de decisdo de
compra do consumidor comeca a partir do momento que ele tem um problema
a ser resolvido ou sente uma necessidade a ser satisfeita. Um problema do
cliente é qualquer estado de privacdo, desconforto ou falta (seja fisica ou
psicolégica) sentido por uma pessoa. O reconhecimento do problema é a
percepc¢ao, busca da informacao e avaliacdo de alternativas de compra. Soma-
se ainda a experiéncia pés-compra em que o cliente precisa comprar algo para

voltar ao estado normal de conforto, em termos fisicos ou psicolégicos.

Kotler e Armstrong (1993) consideram que a decisdo de compra € iniciada com
a assimilacdo de uma necessidade ou vontade de determinado cliente, seja de
origem fisica ou psiquica. E defendem que s&o muitos os fatores que podem

influenciar a tomada de decisdo e comportamentos do consumidor, tais como:

a) Motivacdes: Os consumidores podem ser influenciados por necessidades
que sdo divididas em fisiolégicas (fome, sede, desconforto) e psicolégicas
(reconhecimento, auto-estima, relacionamento), mas muitas vezes estas
necessidades ndo serdo fortes o bastante para motivar a pessoa a agir num
dado momento, ou seja, a pessoa as vezes necessita de um motivo maior

para buscar sua satisfacao;

b) Personalidade: E a personalidade de cada pessoa que vai determinar o seu

comportamento no ato da compra, pois se refere a caracteristicas
psicolégicas que conduzem uma resposta relativamente consistente no
ambiente onde a pessoa esta inserida. Destaca, ainda, o autor, que o
conhecimento da personalidade pode ser muito (til para analisar o

comportamento do consumidor quanto a uma marca ou um produto;
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c) Percepcbes: Considerada como processo pelo quais as pessoas
selecionam, organizam e interpretam informagdes para formar uma imagem

significativa do mundo.

Os consumidores ainda sdo influenciados por outras variaveis muito
importantes em seus comportamentos no ato da compra, tais como as classes
sociais, as variaveis sociais, as variaveis econdmicas, as variaveis culturais etc.
(KARSAKLIAN, 2000).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) apresentam sete estagios de tomada de
decisdo, os quais na pratica podem afetar uns aos outros ou o processo como
um todo reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de
alternativas na pré-compra, compra, consumo, avaliacdo poOs-consumo e

descarte, ilustrados na figura 1 a seguir:

Reconhecimento da necessidade

Busca da informacao

Avaliacao de alternativas pré-compra

Avaliacao pos-consumo

Figura 1 - Estdgios do Processo de Decisdo de Compra de Engel, Blackwell e Miniard
Fonte: Engel, Blackwell, Miniard, (2000, p.73)
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Para Engel, Blackwell, Miniard, (2000), quando ndo ocorrem alteracbes nas
motiva¢des ou circunstancias, nem ha novas informacées ou falta de produtos
gue causem o adiamento da decisdo de compra, tal deciséo pode levar a trés

tipos de compra:

1. Compra totalmente planejada: ocorre quando o produto e a marca sao
escolhidos antecipadamente, mais frequentemente nas compras de alto
envolvimento; para desviar o consumidor da marca pré-escolhida, podem ser
usadas taticas como amostras de produtos, reducdo de precos e displays nos

pontos de venda, dentre outras;

2. Compra parcialmente planejada: ocorre quando o produto € escolhido

antecipadamente, mas a marca, apenas no local da compra;

3. Compra nédo planejada: ocorre quando a compra (produto e marca) é
totalmente decidida no ponto de venda; além das taticas apontadas para
desviar o consumidor quando a compra é totalmente planejada, nesses casos
de compra por impulso, outras influéncias internas as lojas podem ser eficazes;
estudos indicam que 68% dos itens adquiridos em compras longas e 54%, em
compras curtas, ndo sao planejados (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000).

Engel, Blackwell, Miniard, (2000), também colocam trés fatores que influenciam
e moldam a tomada de decis&o dos consumidores (vide figura 2):

1. Diferencas individuais: demografia, psicografia, valores e personalidade;
recursos do consumidor, como tempo, dinheiro e atencdo; motivacao;

conhecimento e atitudes.

2. Influéncias ambientais: cultura, classe social, familia, influéncia pessoal e

situacao.

3. Processos psicoldgicos: processamento de informagéo, aprendizagem e

mudanca de comportamento e de atitude.
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Descarte

Figura 2 - Estagios do Processo de Decisdo de Compra de Engel, Blackwell e Miniard
Fonte: Engel, Blackwell, Miniard, (2000, p.86)

Kotler e Keller (2006) apontam quatro grupos de fatores influenciadores do

comportamento do consumidor: culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. A

decisdo de compra pode ser influenciada terminando em seis possiveis

decisbes: escolha do produto, escolha da marca, escolha do revendedor,

montante da compra, freqiéncia de compra e forma de pagamento. A figura 3

demonstra as relagdes apontadas pelo modelo.

Estimulos de
marketing

Produtos ¢
SErvigos
Preco
Distribuigdo
Comunicagdo

Outros
estimulos

Econémico
Tecnologico
Politico
Cultural

Psicologia do
consumidor

—» Motivagio
Percepgdo
Aprendizagem
Memoria

Caracteristicas
do consumidor

Culturais
Sociais
Pessoais

Processo de decisio
de compra

Reconhecimento do
problema

— Buscade
informagoes
Avaliagdo de
alternativas
Decisoes de compra
Comportamento pos-
compra

Decisoes de compra

Escolha do produto
Escolha da marca
Escolha do
revendedor
Montante de compra
Freqiiéncia de
compra

Forma de pagamento

Figura 3 - Modelo de Comportamento do Consumidor de Kotler e Keller
Fonte: Kotler, Keller (2006, pag.183)
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Para Tinson e Nancarrow (2007) a tomada de decisdo tem trés estagios: a
procura, a negociacao e a decisao final. Até pouco tempo acreditava-se que as
criancas tinham influéncia nas duas primeiras etapas e ndo necessariamente
na decisdo final. Porém estudos recentes mostraram que elas tém influéncia
significativa no terceiro estagio. Com isso passa-se a encarar a interferéncia

das criancas nas decisdes de compra de forma diferente.

Entender o processo de tomada de decisdo nas familias é dificil, pois essa
pode mudar de acordo com o tipo de produto. As criangas tém experiéncias de
compras por impulso ou mais planejadas. Muitas vezes séo elas que tém a
palavra final e ndo os pais. Isso é uma consequéncia de condicOes
socioeconémicas. Um dos motivos pelo qual a influéncia das criancas nas
decisdes da familia tem aumentado é que os pais vém perguntando mais aos
seus filhos suas opinides, inclusive sobre os produtos que irdo comprar. As

familias vém se tornando mais democraticas e liberais.

Kotler (1998) classifica em cinco o0s papéis que as pessoas podem
desempenhar em uma decisdo de compra:

1. Iniciador: pessoa que sugere a idéia de comprar um produto ou servigo.

2. Influenciador: pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia na
decisao.

3. Decisor: pessoa que decide sobre quaisquer componentes de uma
decisdo de compra: comprar, 0 que comprar, COmo comprar ou onde
compratr.

Comprador: pessoa que efetivamente realiza a compra.

Usuario: pessoa que consome ou usa o produto ou servico.
As criancas podem exercer principalmente os dois primeiros papéis: de

iniciadoras do processo de compra e de influenciadoras. Podendo ser também

as usuarias dos produtos comprados.
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A seguir sera abordada a questdo da publicidade. Segundo Padilha (2005) é
dificil abordar o consumo sem mergulhar no tema da publicidade, pois sua

atuacao é fundamental para o funcionamento da engrenagem consumista.

2.1.2 Sobre o Papel da Publicidade e da Propaganda

Para Kotler e Keller (2006) no Marketing tradicional, propaganda é qualquer
forma paga de apresentacdo e promocao nao-pessoal de idéias, produtos ou
servigos, realizada por um patrocinador n&ao identificado e que tem como

possiveis objetivos informar, persuadir e lembrar.

Kotler e Armstrong (1993) explicam que o objetivo de propaganda é uma tarefa
especifica de comunicagdo a ser realizada para um publico-alvo durante um
determinado periodo. A propaganda informativa é utilizada de forma macica na
introducdo de uma nova categoria de produto quando o objetivo € criar uma
demanda priméria. A propaganda persuasiva € importante & medida que a
concorréncia aumenta e quando o objetivo da empresa € criar uma demanda
seletiva. A propaganda de lembranca é importante para produtos ja

estabelecidos no mercado para lembrar os consumidores de sua existéncia.

Barbosa (2004) explica a tese de manipulacdo do consumo pelo capitalismo
industrial, em que a publicidade €é responsabilizada pela criagdo de
necessidades falsas por meio da manipulacdo dos consumidores sem

necessariamente gerar felicidade, satisfacdo ou harmonia.

Para Benjamim (1994), a publicidade é qualquer forma de oferta, comercial e
massificada, tendo um patrocinador identificado e objetivando, direta ou
indiretamente, a promog¢ao de produtos ou servicos com utilizacdo de
informacgédo e/ou persuasdo. Uma atividade comercial controlada que utiliza
técnicas criativas para desenhar comunicacdes identificaveis e persuasivas nos
meios de comunicacdo de massa, a fim de desenvolver a demanda de um

produto e criar uma imagem da empresa em harmonia com a realizagcado de
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seus objetivos, a satisfacdo dos gostos do consumidor e o desenvolvimento do

bem-estar social e econdmico.

2.1.3 A Viséo Critica sobre a Publicidade e Propaganda

Aqui sera apresentada uma abordagem que surgiu em relacdo aos meios de
comunicacdo no passado, uma visao que pode ser aplicada ao publico infantil

em funcdo da sua crescente exposi¢cdo aos meios de comunicacao.

Adorno e Horkheimer (1988) criaram, em 1947, a expresséao “industria cultural”,
que se referia ao processo de “industrializagdo da cultura” em que a cultura era
transformada em mercadoria. Esses autores viam os meios de comunicacédo de
massa como uma ferramenta de dominacéo, de alienagdo e de manuten¢ao do
status quo, e tentaram mostrar como a comunicagdo de massa — que tem como
principal icone a televisdo — é utilizado pelas industrias para manipular o
consumidor. Segundo esses autores, a dependéncia e a serviddo dos homens

€ 0 objetivo Ultimo dessa industria cultural.

Essa visdo coloca o consumidor como um ser passivo e influenciavel pela
midia. Baudrillard (1991) seguiu com essa linha de pensamento ao afirmar que
vis@es ficticias da sociedade divulgadas na midia contribuem para a construcao
das diferentes identidades e influenciam comportamentos. Os meios de
comunicacdo de massa tém paulatinamente substituido as formas tradicionais
de relacdo social pela mediacdo tecnoldgica, levando os individuos ao

isolamento.

Nessa visdo, os individuos sdo “a massa” e independentemente de seu nivel
escolar e desenvolvimento cognitivo, poderdo compreender as mensagens, 0
gue nao ocorre, necessariamente, com os livros e jornais. Nesse sentido, a
televisdo teria mais efetividade na transmissdo de uma mensagem, atingindo
um numero maior de receptores, se comparada aos outros meios de
comunicacdo (THOMPSON, 1998).
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Knijnik et al. (1998) lembram que a televiséo foi inventada em 1929, mas nao
foi produzida ou distribuida em massa até o final da Il Guerra Mundial. Harvey
(1992) coloca, a respeito da televisdo, que apontar a poténcia dessa for¢a na
moldagem da cultura como modo total de vida ndo €, no entanto, cair
necessariamente num determinismo tecnolégico simplista do tipo “a televisao
gerou o pos-modernismo”. Porque a televisdo € ela mesma um produto do
capitalismo avancgado e, como tal, tem de ser vista no contexto da promocao de
uma cultura do consumismo. Isso dirige a atencdo para a producdo de
necessidades e desejos, para a mobilizacdo do desejo e da fantasia, para a
politica da distracdo como parte do impulso para manter nos mercados de
consumo uma demanda capaz de conservar a lucratividade da producao

capitalista.

Para Condry (1999), o objetivo da televisdo ndo é dar as criangas informacdes
sobre o mundo real. A televisdio moderna, nomeadamente a televiséo
americana, tem um UGnico objetivo: fazer vender. E essencialmente um
instrumento comercial. Os seus valores sdo os do mercado; a sua estrutura e
0s seus conteudos sao reflexos desta fungdo. A tarefa dos responsaveis pela
programacao consiste em conseguir captar a atencao do publico e conserva-la

o tempo suficiente para poder em seguida passar uma mensagem publicitaria.

Em meio ao consumo e a influéncia da publicidade e dos meios de
comunicacdo as criancas sdo também consumidoras, receptoras das
mensagens transmitidas pelos meios de comunicacao, influenciadoras nas
compras de adultos, mas com muito menos experiéncias de vida e preparo
para saber o que é real, o que é mentira ou perceber a intencdo que envolve as
mensagens publicitarias, ou seja, sdo consumidores menos preparados no que
tange a experiéncia de vida e ao poder aquisitivo na maioria dos casos
(CONDRY, 1999).

Segundo Padilha (2005), a origem da palavra publicidade esta associada a
nocéo de publico, ou seja a publicidade tem a tarefa de tornar algo publico, e
nao deve ser vista como uma arte inofensiva, mas sim uma for¢ca que manipula

as pessoas em favor do capitalismo.
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Padilha (2005) defende ainda que a partir da metade do século XIX, 0s novos
meios de comunicacgéo abalaram a burguesia que antes fazia uso de sua razao
nos salGes, nos clubes e sociedades de leituras e assim as discussfes entre
individuos deixa de ser o modelo de relagdes sociais e cede lugar as atividades
de grupo como ir junto ao cinema, assistir juntos a televisdo ou escutar juntos o
radio. No entanto, essas atividades em grupo ndo substituiram o uso cultural da
razao propria das sociedades de leitura, pois esse tipo de consumo cultural se
desenvolve num clima social sem nenhuma necessidade de discussdes ou
debates. Como a necessidade de fazer uso publico da razdo ndo desaparece,
a discussao torna-se também mercadoria e passa a ser comercializada por
meios de debates na televisdo, nos circulos reservados das universidades, por

meio das editoras e das estacfes de radio.

A imprensa foi, aos poucos, tomando a forma de empresa movida também pelo
interesse comercial. Na fase do jornalismo literario do século XVIII, a imprensa
deixava o objetivo do lucro em ultimo plano, pois se preocupava em estimular
as discussdes publicas. Nos anos de 1830, a imprensa se abriu a possibilidade
do lucro comercial. Foi assim que abriu espaco para 0s anuncios publicitarios,
como forma de abaixar os precos dos jornais e revistas para a populacdo em
geral e com isso favorecer o aumento do lucro dos proprietarios. Ainda para
Padilha (2005), a imprensa da segunda metade do século XIX passou a
submeter-se totalmente aos imperativos da economia capitalista, o que a
transforma no meio pelo quais certos interesses privados privilegiados
irompem na esfera publica. Assim o marketing e a publicidade invadem a

esfera publica.

Castells (2003) coloca que a cultura audiovisual teve sua revanche historica no
século XX, em primeiro lugar com o filme e o radio, depois com a televiséo,
superando a influéncia da comunicagdo escrita nos coragbes e almas da
maioria das pessoas. O sistema dominado pela TV poderia ser facilmente
caracterizado como midia de massa, ja que uma mensagem era enviada ao
mesmo tempo de alguns emissores centralizados para uma audiéncia de

milhdes de receptores. O conteiddo e formato das mensagens eram
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personalizados para o denominador comum mais baixo, e nas sociedades
urbanas o consumo da midia é a segunda maior categoria de atividade depois
do trabalho.

A seguir serdo apresentados alguns estudos na visdo da antropologia do
consumo, que difere da perspectiva da visdao do Marketing tradicional, mas a
visdo do marketing tradicional é relevante para a presente pesquisa
principalmente por apresentar alguns modelos que poderiam ser adaptados
para compreender a decisdo de compra de um produto a ser utilizado pela

crianca ou que seja do interesse dela.

2.2 A VISAO DA ANTROPOLOGIA

Antropologia do Consumo vem se constituindo a partir da critica as analises
economicistas, utilitaristas e reducionistas do fenémeno do consumo. A
preocupacao neste debate sempre foi a de mostrar o consumo como um fato
social total e um grande sistema classificatério, a0 mesmo tempo em que se
procura relativizar a idéia de universalidade do “homem econdémico” e da
prépria nocdo de individuo, por meio da realizacdo de diversos estudos

etnograficos.

Barbosa (2004), Douglas e Isherwood (2004), Rocha (2004) sdo autores no
campo da Antropologia do Consumo, que retiram esse fenbmeno da posicéo
de mero reflexo da producédo colocando-o em um lugar central de analise,
capaz de produzir um discurso sobre as relagdes sociais. Abandona-se assim,
uma visao utilitaria do consumo, que prevalece no viés economicista, e passa a
se dar a devida atencdo ao significado cultural contido neste fenbmeno e em
suas praticas. O consumo € um fato social refratario a explicacdes que o
reduzam ao plano individual, sendo, inversamente, sensivel as interpretacdes

gue envolvem significados culturais e publicos.
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2.2.1 Sociedade do Consumo

De acordo com Barbosa (2004), embora de uso comum, termos como
sociedade de consumo e/ou de consumidores, cultura de consumo e/ou de
consumidores carecem de definicbes precisas. Além disso, muitos
pesquisadores nao fazem uma distincdo clara entre teorias sobre a
denominada sociedade de consumo e a cultura de consumo e/ou de
consumidores e as teorias sobre o consumo, como um processo social que
comeca antes da compra e termina com o descarte final da mercadoria.
Segundo Barbosa (2004, p.29):

Teorias sobre a sociedade de consumo dizem respeito & natureza da
realidade social. Mapeiam e analisam alguma caracteristica que Ihe é
atribuida como especifica e que a define e cogitam sobre o porqué do
consumo desempenhar um papel tdo importante no interior da
sociedade contemporanea ocidental.

Teorias sobre o consumo, por sua vez, buscam compreender outras dimensdes
da vida social. Elas procuram respostas para varias questdes como, por
exemplo, 0s processos sociais e subjetivos que estdo na raiz da escolha de
bens e servicos; sobre os valores, as praticas, os mecanismos de fruicdo e os
processos de mediacao social a que se presta o consumo; sobre o impacto da
cultura material na vida das pessoas e, ainda, sobre como o consumo se

conecta a outros aspectos da vida social.

Ainda segundo Barbosa (2004), caracterizar uma sociedade como sociedade
de consumo, significa admitir que o consumo esteja preenchendo, nessa
sociedade, uma funcdo acima e além daquela de satisfacdo de necessidades
materiais e de reproducdo social comum a todos os demais grupos sociais.
Significa admitir, também, que ele adquiriu na sociedade moderna
contemporanea uma dimensao e um espaco que permite discutir questbes
acerca da natureza da realidade. Segundo a autora, 0S objetos e as
mercadorias s&o utilizados como signos culturais de forma livre pelas pessoas

para produzirem efeitos expressivos em um determinado contexto.
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Baudrillard (1993) coloca que os signos representados pelos objetos trazem
uma felicidade abstrata. Vive-se o tempo dos objetos e vé-se esses objetos
nascerem e morrerem, ao contrario das geracdes anteriores, em que 0S
objetos, instrumentos ou monumentos sobreviviam as geracfes humanas. O
conteudo das mensagens e os significados dos signos em grande parte sdo
indiferentes. A relacdo do consumidor com o mundo real € de curiosidade e
desconhecimento. Curiosidade e desconhecimento designam 0 mesmo
comportamento global a respeito do real, comportamento esse generalizado e
sistematizado pelos meios de comunicacdo de massa, caracteristico da
sociedade de consumo. Trata-se da recusa do real, baseada na apreenséo
avida e multiplicada dos seus signos.

Ainda de acordo com Baudrillard (1993), o consumo invade a vida das
pessoas, suas relacdes envolvem toda a sociedade e as satisfagbes pessoais
sdo completamente tragadas por meio dele. Os objetos se tornam signos que
promovem a transmissdo de valores, integracao e distincdo entre individuos.

Segundo ele,

€ preciso que fique claramente estabelecido desde o inicio que o
consumo é um modo ativo de relacdo (ndo apenas com os objetos,
mas com a coletividade e com o mundo), um modo de atividade
sistematica e de resposta global no qual se funda nosso sistema
cultural (BAUDRILLARD, 1993, p. 206.).

Defende ainda que o homem busca a sua felicidade sem hesitacdo e da
preferéncia a objetos que lhe tragam o maximo de satisfacdo. Neste contexto, o
autor vé 0 consumo como um conto mitolégico em que um homem dotado de
necessidade € impelido a consumir objetos, os quais sdo as fontes da sua
satisfacdo, mas nunca se sente satisfeito e assim a histdria comeca

novamente.

Canclini (1999) explica que o signo é caracterizado pelo conjunto de
implicagbes simbdlicas que vém associadas a um determinado objeto e é
atribuido socialmente. O valor de simbolo difere dos valores que a sociedade

estabelece para um determinado objeto e é atribuido individualmente. E

considera o consumo como uma das dimensdes do processo comunicacional,
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relacionando-os com praticas e apropriacdes culturais dos diversos sujeitos
envolvidos no sistema. As préaticas de consumo tém grande importancia nas
relagdes comunicacionais que vem se estabelecendo na sociedade
contemporanea. Os grupos socio-culturais possuem ou desejam possuir

determinadas mercadorias que atuam como elementos de distin¢cao.

Para Baudrillard (1995) os produtos e servicos que um individuo consome
servem para dizer algo a seu respeito para a sociedade. Sendo assim, 0
consumo pode ser analisado sob dois aspectos fundamentais: como processo
de significacdo e como processo de comunicagdo, baseado num cédigo em
que as praticas de consumo vém inserir-se e assumir 0s respectivos sentidos.
Os objetos manipulam-se como signos que distinguem o individuo, quer
fillando-o no proprio grupo tomado como referéncia ideal, quer demarcando-o

do respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto superior.

O consumo pode ser entendido como simbolo de uma linguagem
compartilhada, em que a cultura depende dos objetos e préaticas de consumo
para propagar seus valores. Por meio de determinados objetos escolhidos no
momento de consumo, o individuo se enquadra em determinada categoria
cultural, tornando a sua opc¢ao visivel para a sociedade da qual faz parte. O
consumo, assim definido, pode ser compreendido como um processo de
comunicacdo, pois a circulagdo, a apropriacdo de bens e de signos
diferenciadores, constituem a linguagem e o cbédigo da sociedade
contemporanea, mas também como um eficiente processo de classificacdo e
diferenciacéo cultural (BAUDRILLARD, 1995).

Segundo Portilho (2005) vive-se na sociedade do consumo, da abundéancia, do
fugaz, do efémero, enfim de uma sociedade construida por meio de
mercadorias. Se na sociedade industrial o trabalho era o principal meio de
identidade e integracdo social, na sociedade contemporanea é o consumo que
preenche este espaco. E uma nova forma de ver e de estar no mundo. Além do
crescimento na liberdade de escolha, os individuos consumidores se sentem
também mais livres para viver uma vida que vale a pena, repleta de

experiéncias, desejos e prazeres a serem descobertos.
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Portilho (2005) cita algumas das principais teorias sobre a sociedade de
consumo que, em sua visao, tem sido analisada de trés pontos de vista
distintos: 1) como uma sociedade capitalista ou movida pelo lucro. Esta
concepcao, influenciada pelas obras de Marx, vé o consumo como o outro lado
da producdo, ndo considerando seus aspectos sociais, culturais e simbalicos.
Nesta visdo, os consumidores assumem um papel passivo junto aos interesses
das grandes industrias; 2) como uma sociedade racional e utilitaria. Aqui o
consumidor € um individuo racional e soberano que faz suas escolhas visando
sempre maximizar sua satisfacdo; 3) como uma sociedade permeada por um
simbolismo, repleta de sinais e significados. Aqui o consumo tem origem

cultural e nesse sentido constroi e fortalece as identidades dos grupos.

Para a autora, nenhuma das trés perspectivas é mais verdadeira do que outra,
mas sim, deve-se considerar que a sociedade de consumo seria mais bem
compreendida como uma mistura das visbes das trés abordagens. Ou seja,
para a autora é necessario levar em consideracao as trés abordagens, uma vez
que 0 consumo € um campo ambiguo e contraditério, que é influenciado ao
mesmo tempo por questdes econdmicas, sociais e culturais, que tanto podem

fazer o consumidor vitima como o podem fazer soberano.

Ser& abordada em seguida a visdo da antropologia que considera o consumo
como um fendbmeno cultural. Serdo utilizados conceitos das areas de
marketing, antropologia e sociologia para apresentar uma perspectiva
multidisciplinar do consumo. Assim, as diferentes abordagens séo utilizadas
com o intuito de agregar valor ao conceito, explorando-se as contribuicbes que

cada uma delas pode oferecer para um maior entendimento do assunto.

2.2.2 Sobre o Consumo

Para essa linha de pensamento, o consumo é um processo social, cultural e
econdmico de escolha de mercadorias e reflete as oportunidades e coagdes da

modernidade. Até recentemente, o consumo vinha sendo ignorado pelas

33



ciéncias sociais, sendo o assunto mais dirigido a historiadores e antropologos,
mas isto tem mudado desde que o consumo assumiu um significado muito
importante na vida moderna (ZUKIN e MAGUIRE, 2004).

Rocha e Barros (2004) entendem que o consumo €, em primeiro lugar, um
sistema de significacdo, cuja principal necessidade social que supre é a
simbdlica. Em segundo lugar, o consumo € como um cédigo, por meio do qual
€ traduzida grande parte das relacbes sociais. Em terceiro lugar, desta
traducdo forma-se um sistema de classificacdo de coisas e pessoas, produtos
e servicos, individuos e grupos. Os produtos se articulam por meio do consumo
a pessoas, grupos sociais e estilos de vida, que envolvem a todos em um

sistema de comunicacao de poder e prestigio na vida social.

Para Rocha (2000), o consumo € um processo ritual por meio do qual constroi-
se cercas e pontes com as quais se da concretude e sentido ao mundo que nos
cerca. Para entender o consumo € preciso conhecer como a cultura constroi
esta experiéncia na vida cotidiana, como atuam os codigos culturais que dao
coeréncia as praticas e como, por meio do consumo, classificam-se objetos e
pessoas, elaboram-se semelhancas e diferencas. E assim ver que 0s motivos
gue governam as escolhas entre lojas e shoppings, marcas e grifes, estilos e
gostos — longe de desejos, instintos ou necessidades — séo relagdes sociais
que falam de identidades e grupos, produtos e servicos. O consumo é um
sistema simbdlico que articula coisas e seres humanos e, como tal, uma forma
privilegiada de ver o mundo. Por meio dele a cultura expressa principios, estilos

de vida, ideais, categorias, identidades sociais e projetos coletivos.

Rocha (1995) coloca que o consumo € o modo final de inserir o objeto
produzido na sociedade, como um objeto social. A casa é diferente do lar, o
automovel é diferente do “meu carango”, aquele carro que me leva mundo
afora. O cigarro da fabrica é diferente daquele que me conota como bon-vivant.
E nesta entrada na sociedade e nos circuitos de troca sociais — circuitos que
sdo essencialmente simbdlicos — que se realiza o consumo. Operacao que se
ajusta ao processo de construgcdo das identidades sociais, seguindo o0s

modelos culturais que definem os “tipos ideais” de cada segmento e grupo.
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Ainda segundo Rocha (2002), o consumo deveria ser encarado como um
elemento essencial ao funcionamento da sociedade, e que, sem os bens de
consumo, seus integrantes teriam dificuldade de fazer circular significados e
construir a ordem de funcionamento de seu universo social. Segundo o autor,
bem cedo se aprende a consumir. Ultrapassada a barreira econdmica do poder
de compra, as diferencas simbdlicas e culturais comecam a se desenhar e a
escolha de consumo se torna completamente dependente da ordem cultural, de

sistemas simbdlicos e de necessidades classificatorias.

Para Douglas e Isherwood (2004), o consumo desempenha um papel central
como estruturador de valores que constroem identidade, regulam relacdes
sociais e definem mapas culturais. Destacam que os bens comunicam
sentidos e identidades. Segundo eles, as decisdes de consumo sao fontes
vitais de um periodo da sociedade, pois desenvolvem “mundos inteligiveis”, ja
gue os bens formam a parte material da cultura. Estes dois autores recusam a
visdo de que o consumo seria estimulado apenas por uma razao utilitarista ou
econdmica. Por meio do consumo, 0s objetos transferem suas caracteristicas
para os individuos que os consomem. A escolha dos bens cria continuamente
certos padrdes de discriminacdo, superando ou reforcando outros. Os bens

sdo, portanto, a parte visivel da cultura.

Douglas e Isherwood (2004) ainda indicam em seus estudos as dimensdes
culturais e simbdlicas do consumo e a diversidade de motivacbes que
permeiam o ato de consumir. Cultura € aqui entendida no seu sentido
antropoldgico mais geral como o “modo de relacionamento humano com seu
real”, ou ainda como o conjunto dos artefatos construidos pelos sujeitos em
sociedade (palavras, conceitos, técnicas, regras, linguagens) pelos quais déo
sentido, produzem e reproduzem sua vida material e simbodlica (MARTELETO,
2005). Para Gade (1980) a cultura comeca a ser adquirida pela crianga em sua
propria casa, no contato com seus familiares. Este primeiro contato com a

figura do “outro” costuma-se chamar de socializagéo.
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As escolhas de consumo refletem julgamentos morais e valorativos, carregam
significados sociais de grande importancia, dizendo algo sobre o sujeito, sua
familia, sua cidade, sua rede de relagBes. O ato de consumir é visto como um
processo onde as categorias sociais estariam sendo continuamente definidas,
afirmadas ou redefinidas. Os bens passam a atender a duas propostas: a mais
primitiva, que é a subsisténcia e, por meio de uma visdo mais aproximada, a
producdo e a manutencdo das relagbes sociais. Quando se vai além do uso
pratico dos bens, podem-se perceber as escolhas como formas de
classificacdo e 0 consumo como um ato ritual (DOUGLAS e ISHERWOOD,
2004).

Miller (2002) realizou uma etnografia entre 1994 e 1995 em uma regido norte
de Londres, conversando, marcando presenca em 76 lares, e acompanhando
donas de casa em ocasides de compras, 0 autor buscou retratar como algumas
compras podem ser guiadas por atos de amor e nao por desejos individualistas
daqueles que a realizam. Segundo o autor consumo, amor e devocao sdo
categorias que se relacionam entre si. O autor utiliza como exemplo as donas
de casa que estdo sempre observando, pesquisando e tentando conhecer os
desejos e as preferéncias de todos os membros da casa. E procuram oferecer
aos outros membros da casa mercadorias que quando consumidas levariam o
outro a ser uma pessoa melhor. Essa intencdo educadora € colocada pelo

autor como um ato de amor.

De acordo com Miller (2002) as compras feitas pelas donas de casa envolvem
muito mais do que o simples abastecimento do lar, mas como uma
manifestacdo de cuidado e afeto, podendo assim representar um ato de amor a
medida que um comprador escolhe produtos para agradar ou cuidar do outro.
Ao comprar determinada marca ou sabor para alguém da familia, a mulher se
guia ndo sb6 pelo que a pessoa quer, mas pelo que ela pensa que poderia

melhorar essa pessoa.

Vista a visdo da Antropologia sobre o consumo, faz-se necessario estudar
como a antropologia vé a publicidade e a propaganda como meio de tentar

acrescentar aos produtos uma série de significados que serdo oferecidos a
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sociedade, em que a midia objetiva inserir o consumidor em uma de suas

regides simbdlicas pela posse do produto (ROCHA, 1995).

2.2.3 Sobre a Publicidade e Propaganda

Segundo Rocha (2006) o consumo se sustenta por meio de um codigo cultural
que da sentido a producdo, em que 0s meios de comunicacdo em massa

assumiram o papel principal no drama da socializacdo para o consumo.

De acordo com Rocha (2001), é preciso destacar a diferenga entre o consumo
dos anudncios publicitarios e o consumo dos bens por eles divulgados, entre a
dimensao simbdlica da estética e aquela mais concreta e material das praticas
de consumo. No mundo dentro do andncio, tal como nos é transmitido
rotineiramente, encena-se uma vida parecida com o0 nossa - real, cotidiana,

idéntica.

O consumo dos préoprios anuncios € infinitamente superior ao consumo dos
produtos anunciados. Em certo sentido, 0 que menos se consome nos
anuncios € o préprio produto. De fato, cada anuncio vende estilos de vida,
sentimentos, visées de mundo, em porcdes generosamente maiores que
carros, roupas ou brinquedos. Um anuncio € um lugar de encontro. Ali as
pessoas se olham, se tocam, se abracam, se beijam, se vestem, se despem,
comem, bebem, dancam, passeiam, saem juntas, hamoram, reinem-se em
familia, festejam aniversarios e comemoram todo o tipo de coisas (ROCHA,
2006).

Rocha (2006) ainda coloca que o sistema publicitario atribui conteudos,
representacbes, nomes, significados ao universo dos produtos. O fluxo
constante de servigos, produtos e bens a que somos submetidos é
fundamentalmente categorizado para nés pela publicidade. Muitos deles néo
fariam sequer sentido se néo lhes fosse colada uma informagao publicitaria. A
catalogacdo da producdo, as hierarquias do mundo dos bens, o

posicionamento de artigos, a significagdo de servigos séo, fundamentalmente,
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tracados e articulados dentro dos quadros que compdem o sistema dos

anuncios.

Com a publicidade televisiva é possivel atingir todas as camadas da sociedade
enguanto que a imprensa se restringe as camadas mais superiores. Com isso
0s meios de informagéo criam verdadeiras ondas de entusiasmo em torno das
mercadorias que sao lancadas e relancadas constantemente em grande
velocidade. Um filme lanca um produto, uma telenovela lanca moda e a moda
lanca diversos acessoérios que a publicidade vai se encarregar de vender. Os
meios de comunicagdo em massa nao orientam para o mundo, mas oferece
signos para o consumo. A publicidade que incita a personalizagédo do consumo,
ao personalizar o consumo, diferencia. A publicidade procura fazer os
consumidores sentirem-se Unicos e acreditarem que os produtos disponiveis 0s
tornardo pessoas ainda melhores. A publicidade cria uma segunda poténcia do
‘eu mesmo” das pessoas, ou seja, uma espécie de mais-valia em cada
consumidor (PADILHA, 2005).

Rocha (1985) explica que os anuncios nos mostram o mundo dentro de nossas
casas, um mundo onde produtos sdo sentimentos e a morte ndo existe. O
cotidiano se forma em pequenos quadros de felicidade absoluta e impossivel.
Onde ndo habitam a dor, a miséria, a angustia, a duvida. No mundo dos
anuncios a crianga € sempre sorriso, a mulher desejo, o0 homem plenitude, a
velhice beatificacdo. Sempre a mesa farta, a sagrada familia, a seducdo.
Mundo nem enganoso nem verdadeiro, simplesmente porque seu registro € o

da magica.

O trabalho da midia ndo é vender produtos, uma vez que a venda € opcional, 0
consumidor pode, ou ndo comprar o produto. A publicidade, enquanto narrativa
do consumo, estabelece uma cumplicidade entre a esfera da produgdo com
sua impessoalidade e a esfera do consumo com sua emotividade e
significacdo. Ela recria a imagem de cada produto. Pela atribuicdo de
identidade, ela os particulariza e prepara para uma existéncia nado mais
marcada pelas relacdes de producdo, mas sim pelas relagbes humanas,

simbdlicas e sociais que caracterizam o produto (ROCHA, 1995).
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Rocha (1995) exemplifica que a publicidade se apropria dos mais diversos
beneficios de um objeto, sendo os beneficios funcionais os menos abordados.
Ao anunciar um relégio, se expde seus mais diversos angulos, menos sua
relacdo com o tempo. Ele pode representar uma marca de sucesso, ou mesmo,

o sonho de alguém.

Kellner (2001) defende que a propaganda utiliza imagens simbdlicas para
tentar criar uma associacao entre as marcas oferecidas e certas caracteristicas
socialmente desejaveis, a fim de produzir a impressdo de que é possivel ser
certo tipo de pessoa por meio da compra e uso do produto de determinada
marca. A propaganda estd mais preocupada em vender estilos de vida e
identidades socialmente desejaveis, do que em vender o préprio produto, por
meio do uso de construtos simbdlicos com os quais o consumidor € convidado
a identificar-se com o produto. Para o autor, a propaganda torna-se um
mecanismo importante de socializacdo, uma vez que os individuos realmente

extraem a sua identidade das figuras criadas por ela.

A publicidade retrata, por meio dos simbolos que manipula, uma série de
representacfes sociais sacralizando momentos do cotidiano. Sua presenca
contrasta fortemente com a mentalidade cientifica e racional da nossa
sociedade, pois nela acreditamos que 0S animais possam conversar ou que
objetos adquirem vida. Ela recria a imagem de cada produto. Pela atribuicdo de
identidade, ela os particulariza e prepara para uma existéncia ndo mais
marcada pelas relacdes de producdo, mas sim pelas relacdes humanas,

simbdlicas e sociais que caracterizam o produto (ROCHA, 1985).

Visto o consumo como mediador das relacbes sociais, como um sistema
simbdlico que articula coisas e seres humanos, sera colocado a seguir uma
visdo do consumo como forma de pertencimento ou diferenciagdo nos grupos

sociais.
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2.2.4 Consumo como Pertencimento ou Diferenciacao

Fisher e Wakefield (1998) entendem que a base dos relacionamentos entre os
individuos e seus grupos é de grande interesse para 0s pesquisadores que
buscam compreender o consumidor, pois o individuo procura links com grupos
para estabelecer sua identidade. Para Schiffman e Kanuk (1997) o grupo de
referéncia € um grupo que serve como forma de comparacédo (ou referéncia)
para um individuo na formacéo de seus valores, atitudes e comportamentos.
S&0 pessoas, grupos e instituicbes por meio dos quais os individuos buscam
aprovacao e que pode ter relagdo com suas atividades corriqueiras, como a

pratica de esportes, ideologias politicas ou habitos de consumo.

Palacios (1995) coloca que a socializacdo da crianca ocorre através de trés
processos: 0S processos mentais de socializagdo, os processos afetivos de
socializacéo e os processos condutuais de socializagdo. Os processos mentais
de socializacéo correspondem ao conhecimento de valores, normas, costumes,
pessoas, instituicbes, bem como aprendizagem da linguagem e a aquisicao de
conhecimentos transmitidos pela escola. Os processos afetivos de socializacéo
sdo uma das bases mais solidas do desenvolvimento social da crianga sendo a
empatia (experiéncia vicaria do estado emocional do outro), o apego (vinculo
afetivo com as pessoas que cuidam dela) e a amizade, ndo s6 uma forma de
unido ao grupo, mas também mediadores de todo o desenvolvimento social.
Por fim os processos condutuais de socializacdo envolvem a aquisicdo de
condutas consideradas socialmente desejaveis, evitando aquelas que sao

julgadas como anti-sociais.

Para Hawkins, Best e Coney (1995) grupo de referéncia é um grupo que um
individuo usa como guia para comportamento em uma situacao especifica. Nos
pertencemos a um numero diferente de grupos. Quando estamos envolvidos
com um grupo especifico, ele geralmente funciona como o grupo de referéncia.
Conforme a situacdo muda, podemos basear nosso comportamento em outro

grupo de referéncia.
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Solomon (2002) defende que existem dois tipos de grupos de referéncia:
associacdo e aspiracdo. O grupo de associacdo € aquele grupo ao qual o
individuo ja pertence. O grupo de aspiracdo é aquele grupo ao qual o individuo
deseja pertencer. Os consumidores podem comprar determinados produtos
porque eles desejam ser rotulados como membros de um grupo ou porque
aspiram pertencer ou ser aceito por um grupo. Fazer parte de um grupo é

perceber-se dentro de uma comunidade.

Baudrillard (1993) ressalta que a importancia dos objetos é valorizada pelas
pessoas. O consumo € um modo ativo de relacdo, ndo apenas com o0s objetos,
mas com a coletividade e com o mundo, um modo de atividade sistematica e
de resposta global no qual se funda o sistema cultural. O autor entende o
consumo como uma acumulacdo de signos, de forma que a ordem social do
consumo se manifesta como ordem da manipulagdo dos signos. Tudo o que se
consome, a imagem, 0 signo, a mensagem, distancia-se do mundo real. O
lugar do consumo € a vida cotidiana, que na verdade é um sistema de
interpretacdo. Assim a o cotidiano se dissocia do mundo real e fica restrito ao
mundo privado, fechado e abstrato dos signos, por intermédio das mercadorias

e do consumo.

Campbell (1989) também fala sobre consumo e coletividade e coloca que se
consome para fazer parte de grupos determinados e, no mesmo gesto, se
diferenciar de outros grupos, numa légica complementar e distintiva muito

préoxima das classificacdes totémicas.

Seria mais realista ressaltar que os consumidores estao tipicamente
lutando para fazer com que seu consumo esteja em conformidade
com o padrdo exibido por um grupo e que se desvie daquele
manifestado por outro (CAMPBELL, 1989, p.50).

Piedras (2007) coloca que socialmente, 0 consumo e a decisao de compra séao
condicionados, entre outros aspectos, pela identificagcdo ou pertencimento a
grupos com os quais a pessoa partilha a classe social, a idade, a religido, a

etnia ou a raca. Tais aspectos podem ainda despertar o consumidor nédo pela
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sua afinidade natural, mas pela distincdo ou projecdo de aproximacdo de

determinado grupo.

Baudrillard (1993) ainda defende que o consumo é uma conduta coletiva, que
compde um sistema de valores enquanto funcao de integracdo do grupo e de
controle social. Na sociedade de consumo, as mercadorias sao usadas para
demarcar relagbes sociais, j& que, no interior da cultura do consumidor,
persiste uma “economia de prestigio”, em que mercadorias escassas ou bens
posicionais — cujo prestigio deve-se a imposicdo de uma escassez artificial de
oferta — requerem investimentos em tempo, dinheiro e conhecimento para
serem utilizados apropriadamente, transferindo-se as propriedades simbdlicas

atribuidas as mercadorias para si mesmo, enguanto categorias de pessoas.

O consumidor é um ser dotado de necessidades impostas por sua natureza a
satisfazé-las, ao mesmo tempo em que reconhece a liberdade de um
consumidor consciente, que sabe o que quer, porém estando essa liberdade
relacionada a seus grupos de referéncia, fazendo com que suas relacfes
sociais acabem por influenciar diretamente as possiveis escolhas deste
individuo. As pessoas utilizam os bens de consumo como forma de transmitir
aos seus grupos de referéncia, muitas vezes compostos por amigos, familiares,
vizinhos, a maneira como pensam, o que valorizam, de que forma gostariam de
ser percebidas, buscando sentimentos de distingdo ou de integracdo, perante
os demais (BAUDRILLARD, 1995).

No capitulo seguinte serd mostrado como a compreensao da infancia mudou
ao longo da histéria. Na Idade Média, as criancas eram vistas como homens e
mulheres de tamanho reduzido, ndo havendo a consciéncia de que as criangas
eram diferentes dos adultos. Entre os séculos XV e XVI, pais e filhos tornaram-
se mais proximos afetivamente e a crianca foi reconhecida como um ser
diferente do adulto. A disseminagdo das escolas muda a visdo dos adultos
sobre os filhos e os pais passam a conviver mais com as criangas, a familia

passa a se organizar em torno dos filhos (KARSAKLIAN, 2000).
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2.3 CRIANCAS E CONSUMO

2.3.1 Construgédo da Infancia

E comum nos dias de hoje as pessoas associarem a infancia “feliz’ ou “bem
vivida” ao 6cio, brincadeiras e a uma boa educag¢ao, em que o unico trabalho
da crianca é de estudar e aprender. E uma fase a parte das obrigacbes como
cidadaos e, por isso, é trazida a memoria como uma fase boa, sendo percebida
em falas como: “dormi como uma crianca”, “eu me senti crianga novamente”
etc. e pode ser retomada também de maneira pejorativa associada a
irresponsabilidade: “vocé esta agindo feito crianga”, “volte correndo para a

mamae” etc.

Ferreira (2004) entende infancia como uma categoria social, uma etapa de vida
gue se constitui intensamente pelas relacbes materiais, culturais, espirituais,
afetivas, ideoldgicas, histéricas, entre outras. A infancia se constroi,
historicamente, podendo variar de acordo com a cultura, a etnia, o género, a

faixa etéria e a classe social em que a crianca esta inserida.

Para Silveira (2000), a definicdo de infancia esta ligada a otica do adulto e
como a sociedade estd sempre em movimento. A vivéncia da infancia muda
conforme os paradigmas do contexto histérico. Outro autor que coloca que o
conceito de infancia esta ligado a visdo que os adultos tém desse conceito €
Postman (1999) ressaltando que sem um conceito claro do que significa ser um
adulto, ndo pode haver conceito claro do que significa ser crianga.

Para Aries (1981), o conceito de infancia como € visto nos dias atuais,
enquanto fase da vida do ser humano, ndo tem mais de dois séculos de
existéncia. Ou seja, a infancia ou o sentimento de infancia é um fenémeno

historico.
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Até o século XIl, a arte medieval desconhecia ou néo retratava a infancia, nao
existia nenhum sentimento diferenciado do ser crianca. De acordo com o autor:
‘o sentimento da infancia nao significa 0 mesmo que afeicdo pelas criangas.
Corresponde a consciéncia da particularidade infantil, essa particularidade que
distingue essencialmente a crianca do adulto, mesmo jovem” (ARIES, 1981, p.
156). A crianca era tratada sem distingdo do mundo adulto, sendo representada

em obras de arte como um homem ou mulher em miniatura.

Para se entender o motivo da criacdo da infancia, Aries (1981) coloca que as
criancas ndo eram tao separadas dos adultos como nos dias de hoje. Elas iam
aprendendo os varios oficios dos adultos responsaveis por sua criacdo e sua
educacdo se dava junto a esse convivio. Somente no final do século XVII a
escola se torna responsavel pela aprendizagem das criancas,
A escola substituiu a aprendizagem como meio de educac¢do. Isso
guer dizer que a crianca deixou de ser misturada aos adultos e de
aprender a vida diretamente, através do contato com eles. A crian¢a
foi separada dos adultos e mantida a distancia numa espécie de
guarentena, antes de ser solta no mundo. Essa quarentena foi a
escola, o colégio. Comecou entdo um longo processo de

enclausuramento das criangas que se estenderia até nossos dias, e
ao qual se d4 o nome de escolariza¢do (ARIES, 1981, p.10.).

A familia comecou entdo a se organizar em torno da crianca e a lhe dar tal
importancia, que a crian¢a saiu de seu antigo anonimato e tornou-se impossivel
perdé-la ou substitui-la sem uma enorme dor:
N&o se pensava como normalmente acreditamos hoje, que a crianga
ja contivesse a personalidade de um homem. Elas morriam em
grande numero. [...] A crianca era tdo insignificante, tdo mal entrada

na vida, que ndo se temia que ap6s a morte ela voltasse para
importunar os vivos (ARIES, 1981, p.22.).

Para o pensamento da época, ndo se acreditava que a crianca ja contivesse a
personalidade humana, sobretudo, devido ao alto indice de mortalidade que
estimulava a idéia de que era preciso ter varios filhos para se salvar alguns. A
idéia de "perda eventual" era presente a época e pode ser observada em
Montaigne: "perdi dois ou trés filhos pequenos, ndo sem tristeza, mas sem

desespero" ou Moliére: "a pequena nio conta" (ARIES, 1981, pg. 57).
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Pode-se perceber que esse sentimento especial por parte dos adultos em
relagdo as criancas era praticamente inexistente na sociedade medieval (0 que
nao quer dizer que as criangcas fossem abandonadas, negligenciadas ou
desprezadas). Aries (1981) observa também que na idade média os adultos
nao se preocupavam em proteger as criancas dos segredos sexuais. Brincar
com as partes intimas das criangas fazia parte de uma tradicdo largamente
aceita. O hébito de brincar com o sexo das criangas pertencia a uma tradicdo
muito difundida e nos dias de hoje essa tradicdo pode dar até 10 anos de

priséo.

Segundo Postman (1999), depois dos séculos XVI e XVII, reconheceu-se que a
infancia existia, que era uma caracteristica da ordem natural das coisas. Cada
vez mais a crianga se tornou objeto de respeito, uma criatura especial, de outra
natureza e com outras necessidades, que precisava estar protegida e separada
do mundo adulto. Separacgéo é, naturalmente, a palavra-chave.

Na idade média, as criancas assim que eram consideradas capazes,
comecavam a trabalhar e aprender o oficio dos pais. As criangas eram vistas
como pequenos adultos e a sua aprendizagem se dava relacionando e
trabalhando com os adultos e por isso o trabalho infantil ndo era visto como
exploracdo. Situacdo claramente mudada com o capitalismo, pois ndo seria
mais um pai ensinando ao filho um oficio, mas sim uma organizacdo ou uma
pessoa em busca de lucro se aproveitando de mao de obra barata, e a uma
exploracdo fora dos limites, que pode levar as constantes buscas por
regulamentacdes contra o trabalho infantil por parte da sociedade:
As piores formas de trabalho infantil incluem todas as formas de
escraviddo e praticas similares como venda e trafico de criancas,
servidao por dividas, trabalho forcado ou compulsério, incluindo o
recrutamento de criangas em conflitos armados, prostituicdo e
pornografia infantil, atividades ilicitas incluindo o trafico de drogas e
trabalhos que possam prejudicar a salde, a seguranca ou a moral
das criangas, os quais deverdo ser identificados por regulamentagéo
e legislacdo nacionais. Criancas forcadas a trabalhar, principalmente

em decorréncia de situacdo de pobreza ou miséria absoluta de sua
familia (MIRANDA, 2006, p.172).

Segundo Kennedy (1999), a filosofia da infancia é ao mesmo tempo

enriquecida e dificultada pela descoberta de que a infancia tem tido e pode ter
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diferente significacéo para criancas e adultos em diferentes culturas e periodos

histéricos.

Quinteiro (2002) coloca que existe uma dificuldade no consenso ao que se
refere a definicdo de infancia. O pesquisador, na tentativa de definir este
conceito, encontra categorias tais como: idade dos sujeitos, o tempo de
duracdo da infancia, o espaco destinado a infancia, a organizacao institucional
organizacional para a infancia, a legitimidade da escola no processo de
socializacdo das criancas, o proprio processo de socializacdo. Kuhlmann e
Fernandes (2004) dizem que podemos entender o termo infancia como a
concepcao ou a representacdo que os adultos fazem sobre o periodo inicial da

vida, ou como o proprio periodo vivido pela crianca.

De acordo com Aries (1981), existiram duas posi¢des distintas em relacdo a
infancia: uma que concebe a crianca como ser ingénuo, que necessita de
mimos e outra que a entende em fase de crescimento, necessitando assim
moralizacdo e educacdo. Os mimos recebidos em casa eram vistos como

causadores de muitas fraquezas.

Com a separacdo entre adultos e criancas a sociedade até hoje busca uma
regulamentacdo correta para proteger os direitos e deveres da crianca, para
protegé-las da exploracéo e trabalho infantil e mais recentemente do apelo dos
comercias de TV.

Em 1780, as criancas podiam ser condenadas por qualguer um dos mais de
200 crimes cuja pena era o enforcamento (POSTMAN, 1999). A crianca do
século XXI deve apenas estudar. Cada vez mais a sociedade cria uma magica
em torno da construcéo e preservacdo da infancia como uma época que deve

significar além de aprendizado, felicidade e pureza.

Kramer (1995) relata que o surgimento de sentimento de infancia associa-se
ao fortalecimento da familia. Por certo, a partir do século XIlIlI, a familia conjugal
(pai, mée, filhos, avos), formada por poucos integrantes, se fortalece. Isso se

deve, principalmente, ao surgimento de novas formas de economia monetaria,

46



ao ressurgimento das trocas comerciais, ao fortalecimento do poder real bem
como a efetividade da seguranca publica. Esse conjunto de fatores possibilitou
o desenvolvimento de uma familia composta de menos integrantes que podia
voltar os seus olhos para as criangas. Desse modo, com o surgimento de uma
familia reduzida gera-se um sentimento de protecédo, cuidado e atencdo a

crianga.

2.3.2 A visdao critica sobre a Influéncia da Midia e TV nas Criancas

A infancia pos-televisédo néo recebe seus ensinamentos e informagdes sobre os
acontecimentos do mundo apenas por seus familiares e pela escola, tal como
ocorria antes da década de 50. A televisdo inicia a socializacdo das criancas
antes que a escola tenha a oportunidade de fazé-lo. Segundo Postman (1999),
a televisdo destréi a linha divisoria entre infancia e idade adulta de trés
maneiras, todas relacionadas a sua acessibilidade indiferenciada: primeiro,
porque ndo requer treinamento para apreender sua forma; segundo porque nao

faz exigéncias complexas nem a mente nem ao comportamento; e terceiro

porque nao segrega seu publico.

Para Sampaio (2000), na publicidade a felicidade se torna, praticamente, a
condicao natural da criangca. No género, ser crianca significa ser feliz e ser feliz
constitui um estado de espirito conquistado, antes de tudo, por meio do
consumo de produtos — biscoitos, chocolates, brinquedos, roupas — e dos
simbolos a eles associados. O autor ainda coloca que o poder de persuasdo
infantil qualifica as criangas com outros adjetivos: “muito mais que frageis e
angelicais, as criancas assumem atualmente o papel de ditadores de padrées
de consumo dentro de seus lares e significam um mercado potencial para uma

série de produtos e servigos”.

Pereira (1999) pondera que na relacdo da crianca com a TV sao subestimadas
as diferentes formas pelas quais elas constroem sentido a partir daquilo que
véem. Vendo TV, a crianca dela retira informacdes, modelos de

comportamento, atitudes e valores que interpreta e reconstrdi a sua maneira.

47



Milhdes de criancas no Brasil passam, em média, quatro horas diarias diante
de um aparelho de TV. Tempo equivalente ao que passa na escola. Esse fato,
por si s, deve constituir preocupacao para adultos em geral e em patrticular,
para aqueles interessados nos problemas educacionais. Rezende (1989)
defende que o consumo infantil, geralmente acritico e passivo, terd decisiva
interferéncia na representacdo que a crianga formara da realidade. A crianca
consumidora de TV, durante varias horas por dia, € privada de duas
oportunidades fundamentais ao seu desenvolvimento pleno: falar e reagir.
Reduzida a contemplatividade, € sempre ouvinte-vidente — fantoche que néo
concorda nem discorda, ouve e vé, mas nao escuta nem observa e muito

menos duvida ou contesta.

Segundo Linn (2006), as empresas estdo dizendo: “quero conquistar criancas
cada vez mais jovens”. Psicélogos sdo pagos por agéncias de publicidade e
departamentos de marketing corporativos porque possuem as ferramentas
necessarias para desvendar a mente das criancas para sua conguista.
Rela¢gbes familiares significativas certamente ndo sdo os valores primarios
transmitidos as criancas pela propaganda. Para o autor, as mensagens de
marketing direcionadas as criancas enfraquecem os valores familiares de
diversas maneiras, enfraquecendo a autoridade dos adultos. Muitos dos filmes
comerciais e programas de televisdo direcionados as criangas optam por “dar
poder” as criangas pela rejeicdo ou diminuigdo dos adultos. E ainda ressalta
gue a industria do marketing propositalmente se coloca entre pais e filhos em

muitos casos, provocando potencialmente o caos na vida familiar.

2.3.3 Outras visfes sobre a influéncia da TV nas criancas

Um estudo realizado por McNeal (2000) demonstrou empiricamente quais eram
as fontes importantes pelas quais as criancas pequenas conheciam novos
produtos. Esse estudo revelou que a televisdo € agora uma fonte de
informag&o mais significativa que os pais, uma revelacdo surpreendente em

uma sociedade onde a familia constitui a unidade social basica.
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O r4pido desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa, ao longo do
século XX, modificou a forma de se viver e a forma como os filhos aprendem a
passar seu tempo. Talvez a mudanca mais revolucionaria para as familias e as
criancas tenha sido a invencéao de um possivel professor eletronico: a televisao.
As décadas recentes trouxeram mudancas adicionais. A TV a cabo,
videocassetes, videogames interativos e computadores pessoais apareceram,
cada vez mais, nos lares. Essas invenc¢des nao apenas afetaram a quantidade
de tempo gasto pelas criancas em frente a uma tela, como também provocam
mudancas significativas no que elas estdo assistindo. Os videocassetes, por
exemplo, permitem que as criancas assistam filmes e a programacéao veiculada
tarde da noite que ndo estédo direcionados para elas. A TV a cabo e a Internet
expandiram amplamente o numero de opcdes e forneceram acesso ao
entretenimento adulto. (KNIINIK et al., 1998).

Para Postman (1999), as criancas tornaram-se expectadoras assiduas da TV
na pos-modernidade, fazendo com que a infancia tomasse outros contornos,
visto a nova gama de saberes que foram postos ao alcance delas. Atualmente
a midia, por meio dos meios de comunicacéo, difunde e impde formas de viver

gue obviamente ndo exclui o publico infantil.

Gade (1980) ressalta que a criangca comeca cedo a distinguir e separar as
coisas. Nao acredita nos comerciais que a tratam em tons condescendentes e
até os rejeita; tampouco acredita em todos os comerciais de TV, duvida de
herbis que ganham de um numero exagerado de bandidos e conta os tiros e
flechadas possiveis de serem desfechados com esta ou aquela arma vendo na
impossibilidade do real o fantastico. Gosta de cantar junto, de participar,
colecionar coisas, escrever para ganhar prémios e brindes, desenhar e

participar de concursos.

Este turbilhdo de imagens que preenche o cotidiano das criancas e
adolescentes vai formando sua personalidade ao mesmo tempo (mas
provavelmente ndo da mesma forma) que suas experiéncias do mundo

exterior, real, concreto. Belloni (2001) ressalta que é importante lembrar que a
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televisdo € um objeto técnico absolutamente integrado ao cotidiano das
criancas que com ela interage "naturalmente" da mesma forma como interagem
com o gatinho ou com seus brinquedos. Esta presenca constante de imagens
ficticias, que ocupam parte cada vez maior do tempo livre das criancas, toma-
lhes (ocupando-o) o tempo da nao-escola, dedicado ao brinquedo e a
imaginacdo, a vida social cheia de experiéncias interativas com seus pares e

com os adultos.

Karsaklian (2000) lembra que a embalagem também desempenha um papel
fundamental na escolha dos produtos, pois é ela que veicula as personagens,
nomes, o logotipo, as cores e todos os demais fatores suscetiveis de chamar a
atencdo das criancas. Da mesma forma, as promocdes atraem a crianca, pois
todas as atividades propostas nos pontos-de-venda fazem com que ela se sinta

parte integrante do produto ou da marca que a propde. Este € o caso
principalmente quando h& personagens conhecidas envolvidas na promogcao.

No capitulo seguinte sera colocada a questdo da publicidade em relacdo ao
publico infantil, tendo em vista que no Brasil ainda ndo se tém regulamentacdes

como em ja existe em outros Paises.

2.3.4 Publicidade Voltada para as Criancas e Regulamentacdes

O CBAP? - Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria, em seu art.

37, estabelece alguns critérios para a elaboracdo da publicidade dirigida as

criancas: atencdo especial as caracteristicas psicolégicas da audiéncia-alvo;

! O Cobdigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria, segundo informacées
disponibilizadas pelo CONAR — Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria,
nasceu da ameaca de que o setor publicitario passasse a ser regulado pelo Governo Federal,
no final da década de 1970, quando este pensava em sancionar lei que criaria “uma espécie de
censura prévia a propaganda”. Para evitar esse atentado a liberdade de expressao surgiu a
idéia de que o proprio setor se regulamentasse com a funcdo de “zelar pela liberdade de
expressdo comercial e defender os interesses das partes envolvidas no mercado publicitario,
inclusive os do consumidor’. Uma vez tendo sido o Governo Federal convencido de que “a
publicidade era madura o bastante para se auto-regulamentar”, o tal projeto de lei foi
engavetado e ao Cadigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria subordinaram-se
anunciantes, agéncias e veiculos de comunicacdo, apés sua aprovagdo no Ill Congresso
Brasileiro de Propaganda, realizado em abril de 1978.

50



respeito especial a ingenuidade, a credulidade, a inexperiéncia e ao sentimento
de lealdade dos menores; proibicdo de ofensas morais aos menores;
inadmissibilidade do anuncio tornar implicita uma inferioridade do menor caso
este ndo consuma o produto oferecido; proibicdo de que o andncio estimule o
menor a constranger seus responsaveis, importunar terceiros ou arrastar a uma
posicdo socialmente condendvel; obediéncia de cuidados especiais que evitem
distor¢des psicolégicas nos modelos infantis, impedindo com isso a promocao
de comportamentos socialmente condenaveis, além da observacdo especial

guanto a seguranca dos menores envolvidos.

As normas contidas no CBAP né&o contém coercitividade, sendo desprovidas de
sancdes adequadas. Porém, a ndo observancia dos critérios contidos no art. 37
do CBAP indubitavelmente consistira em ofensa ao Codigo de Defesa do
Consumidor, jA que ambos os diplomas procuram exatamente 0 mesmo:
impedir que a publicidade influencie negativamente o comportamento da

crianca, além de se aproveitar de seu julgamento deficiente (SANTOS, 2000).

Para Henriques (2005), a publicidade dirigida a crianga deve ter o cuidado de
nao influenciar negativamente o seu comportamento nem tampouco aproveitar-
se da sua falta de experiéncia ou de seu julgamento deficiente. A publicidade
ndo pode passar qualgquer minima mensagem — gquanto menos mencionar
expressamente — de que a menina pode vir a se transformar em uma princesa
com poderes mAgicos ou 0 menino conseguir voar como 0 seu heroi
Superman. A publicidade dirigida as criancas deve respeitar restricbes legais
tais que impecam seus maléficos efeitos a psique infantil, de forma a
possibilitar-lhe a vivéncia, com dignidade, de uma infancia plena e saudavel,
como crianca € nao como um adulto pequenino, repleto de desejos
consumistas e tristezas decorrentes de suas eventuais e respectivas
frustracdes. Para Henriques (2005), seria necessario impor nédo a proibicdo da

publicidade dirigida a crianga, mas sim um rigoroso controle dessa pratica

comercial, quando elaborada diretamente para o publico infantil.

Alem do CONAR e do CBAP, no caso da publicidade voltada para criancas, ha

também o Estatuto da Crianga e do Adolescente que disciplina o contetdo da
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informacédo divulgada pelo mercado publicitario como um todo. Da mesma
forma s&o considerados nos anuncios publicitarios, quando voltados ao publico
infantil e juvenil, os principios estatuidos por esse Estatuto.

Na linha do que dispde o artigo 221 da Constituicdo Federal, o artigo 76 do
Estatuto da Crianca e do Adolescente prevé as normas a serem seguidas pelas
emissoras de radio e televisdo no tocante a programacéo, a fim que déem
preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas que
respeitem os valores éticos e sociais da pessoa e da familia. O artigo 71
estipula o direito da crianca e do adolescente a informacao, cultura, lazer,
esportes, diversdes, espetaculos, produtos e servicos que respeitem a sua
condicdo peculiar de pessoas em desenvolvimento. Assim, tudo o que for
oferecido as criancas e aos adolescentes, inclusive por meio da publicidade,
conforme a lei deve ser compativel e adequado com sua faixa etéria,
respeitando-se as diversas fases do desenvolvimento fisico e mental dessas

pessoas em formacéo.

Nos artigos 74 a 80 do Estatuto da Crianca e do Adolescente, o legislador
procurou assegurar a classificacdo e regulamentacdo das diversdes publicas
por faixa etaria, que, ademais, sao especificamente reguladas pela Portaria do
Ministério da Justica n°. 796/2000 (HENRIQUES, 2005).

O Estatuto da Crianca e do Adolescente considera crianga a pessoa até os 12
anos. A publicidade voltada para criancas tem como objetivo influenciar as

criancas que por sua vez podem tentar influenciar os adultos.

Na Irlanda é proibida qualquer publicidade durante programas infantis em TV
aberta. Na Italia é proibida a publicidade de qualquer produto ou servico
durante desenhos animados. Na Dinamarca, € proibida a publicidade durante
programas infantis, ainda cinco minutos antes e depois. Na Grécia, é proibida a
publicidade de brinquedos entre 7h e 22h. Na Noruega e na Suécia, € proibida
a publicidade de produtos e servi¢os direcionados a criangas com menos de 12
anos, a publicidade durante programas infantis e esta ndo pode ocupar mais do

que 15% do tempo da programacao diaria.
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Na Inglaterra é proibido o uso de mascotes em publicidade de alimentos;
comerciais com desenhos animados que mostrem junk food sé podem ser
exibidos apds as 20h; é proibido 0 uso de efeitos especiais para insinuar que o
produto faz mais do que pode, o uso de cortes rapidos e angulos diferentes
para ndo confundir a crianga; 0s acessorios devem ser descritos como tal, com
a indicacdo de que o produto ficara mais caro; quando o produto custar mais de
£25 (R$ 120), o preco deve ser exposto na publicidade; é proibido o uso das
expressdes “apenas” ou “somente”; se o produto for de uso manual, deve ficar
claro para a crianga que nao funciona sozinho; o tamanho do produto deve ser
comparado com objetos conhecidos; a velocidade de carrinhos ndo deve ser
exagerada; € proibido insinuar que a crianca serd inferior a outra se ndo usar o
produto ou servico anunciado; é proibida a publicidade para criancas que
oferecem produtos ou servicos por telefone, correio, internet, celular etc.; é

proibido encorajar a valentia.

Nos Estados Unidos, ha limite de 10min30s de publicidade por hora nos finais
de semana; limite de 12min de publicidade por hora nos dias de semana; €
proibida a exibicdo de programas-comerciais; € proibido o merchandising
testemunhal; € proibida a publicidade de adocdo de criancas em leis de 19
estados (ALANA, 2008).

Linn (2006) alerta que a cidadania € fundamental para ajudar os pais na
prevencdo dos efeitos negativos do marketing em seus filhos, afinal o papel de
educador pertence aos pais, mas seria impossivel uma familia lutar sozinha
contra a industria que é o marketing. O problema consiste em avaliar se a
influéncia das propagandas sobre a crianca mantém-se em niveis aceitaveis ou
se as criancas sdo apenas vitimas sem defesa. E preciso saber até que ponto
a crianca acredita no discurso publicitario. Ndo se nasce consumidor, mas

apenas aprende-se a sé-lo (KARSAKLIAN, 2000).
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2.3.5 Criancas como consumidoras

Ao encarar as criangas como consumidoras, alguns autores apontam um Viés
mais moralista e outros uma visdo em que a crianca nao é tdo influenciavel
quanto parece. A influéncia das criancas transcende a barreira dos produtos
que Ihes séo destinados, pois quando os pais ndo tém preferéncia por uma
marca, a opinido das criancas pode ser determinante (KARSAKLIAN, 2000).

Linn (2006) defende que a publicidade influencia claramente o que as criancas
pedem. A autora cita o estudo de nominado “The nag factor” (o fator amolagao)
conduzido pela Initiative Media Worldwide e pela Lieberman Research
Worldwide sobre amolac¢des constantes das criancas aos pais. Diz que esse
estudo foi usado ndo para ajudar os pais a prevenir essa estratégia infantil,
mas para ajudar o mercado a explorar essas amolag¢des. Esse estudo identifica
quais os tipos de pais sdo mais sujeitos a ceder as amola¢gbes. Como ja
esperado, os pais separados e com filhos adolescentes e criancas bem
pequenas ficaram em primeiro lugar. O estudo chamou a atencéo, pois trouxe
dados que estimavam a amolacdo dessas criangas como sendo responsaveis
por 46% das vendas em negdécios-chave direcionados as criangas (LINN,
2006).

Montigneaux (2003) destaca as modificacdes na relagdo entre pais e filhos.
Antes marcada pelo autoritarismo, a relacdo é atualmente caracterizada por
uma maior negociacdo. Com o passar do tempo, a crianca ganhou o direito de
ser escutada pelos adultos, os quais lhe concedem em retorno uma liberdade
muito maior. E defende a for¢a dos personagens e do marketing para falar com
o consumidor infantil, destacando que as personagens mascote tém como
funcdo principal aproximar a marca das criancas e torna-la mais acessivel e
compreensivel para este publico tdo especifico. E ressalta que as criancas
passaram a desempenhar um papel importante na sociedade de consumo ao
influenciarem as decisdes de consumo, que se estende para além dos produtos

gue apenas ela utiliza, mas influencia também os da familia.
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A partir dos cinco e seis anos a crianga comeca a realizar comparacdes entre
0s produtos, por atributos abstratos ou funcionais, pelo uso, pela logomarca e
pelos elementos figurados. Aos seis anos as criangas sao capazes de citar pelo
menos um nome de marca por cada categoria de produto. Mas, para a crianca
dessa idade, a marca serve somente para nomear o produto, no sentido literal
do termo (MONTIGNEAUX, 2003).

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), outro aspecto importante da
influéncia infantil nas decisdes familiares € que, a medida que crescem, suas
fontes de observagdo e conhecimento aumentam, deixando de estar t&o
dependentes de seus pais. No exercicio de sua identidade individual, quando
suas preferéncias diferem das de seus pais, as crian¢cas comecam a influenciar

0 que é comprado para o consumo da familia.

Séo dois os motivos que podem ocasionar essa influéncia: em primeiro lugar,
os filhos comecam a opinar sobre as escolhas por terem maior conhecimento e
informacéo do que seus pais sobre determinados produtos. Em segundo lugar,
a influéncia ocorre em virtude do que chamam de justica democratica que se
refere a uma norma familiar pela qual cada membro tem direito de voto nas
decisdes familiares. A decisdo em familia é diferente de uma deciséo individual,
pois 0s papéis de pagante, usuario e comprador geralmente ndo competem a
uma pessoa apenas. Pode ser que alguém escolha o que comprar, mas néo
seja 0 pagante desta compra e muito menos quem ir4 usufruir diretamente

deste produto.

Para Boone e Kurtz (1998), a medida que tém estado mais ocupadas, as
mulheres delegaram muitas das decisbes de compra as criancas e
adolescentes. O numero cada vez maior de residéncias de pais separados e de
residéncias com duas fontes de renda teve um impacto decisivo nos padrées
de compra residenciais, jA que essas mudancas deixaram os adultos com
menos tempo para comprar e ainda menos tempo para reunir informacdes
sobre a deciséo de compra. As criangas freqientemente se tornam os experts

da familia para enfrentar o problema.
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Gade (1980) cita o caso de criancas que pedem produtos aos seus pais nao
pelo seu proprio valor ou utilidade, mas como prova de atencéo e carinho e cita
também estatisticas que mostram que filhos de pais separados tendem a
consumir muito mais, devido a competicdo dos pais que tentam conquistar o

afeto dos filhos.

Segundo Karsaklian (2000) no inicio as possibilidades de consumo das
criancas sdo limitadas, devido as suas aptidées cognitivas restritas, mas
também em razdo de um universo no qual os centros de interesse ndo sao
muito variados e nem tampouco seus recursos financeiros. A medida que elas
forem crescendo, esses fatores irdo se desenvolvendo, conduzindo a um efeito
de sinergia e, logo, a uma ampliacdo bastante rapida da esfera do consumo.

Este processo é descrito da seguinte maneira:

1. De 0 a 6 anos: produtos individuais que Ihe dizem respeito diretamente
(0 a 2 anos: mais rejeicdo do que solicitagcado sobre brinquedos e comida
gue lhe sdo mostrados; 2 a 4 anos: primeiras solicitacdes em relacao a
roupas, livros e discos; 4 a 6 anos: as preferéncias sao mais

acentuadas);

2. De 7 a 11 anos: ampliacdo dos centros de interesse em direcao a
produtos familiares (7 a 8 anos: os pedidos sdo mais precisos e cada
vez mais orientados para produtos familiares utilizados; 9 a 11 anos:
compras familiares, como automovel, férias ou equipamentos e

surgimento de desejos por produtos para adultos);

3. De 12 a 14 anos: a crianga entra na idade do especialista e se focaliza
sobre um numero reduzido de centros de interesse e torna-se imbativel
em certas areas (motos, informatica...). Seu universo se organiza em
torno dessas especialidades. (KARSAKLIAN apud Le Bigot, 1980, p.
219).

Karsaklian (2000) lembra que além da idade ha outros fatores que devem ser

levados em consideracdo quando se fala em grau de influéncia da crianca

sobre os pais. Quanto mais habituada a utilizar seu dinheiro para comprar seus
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produtos, mais abertura os pais Ihe dao para intervir no processo de decisao;
quanto mais elevada a classe social a qual pertence, mais influéncia ela tera na
fase de reconhecimento do problema; as meninas tém maior influéncia que os
meninos, principalmente na adolescéncia. Porém elas ndo influenciam no
montante da compra. Quando se trata de bens de consumo caros, a maioria
dos pais permite que os filhos decidam sobre fatores menos expressivos, como

a cor do automovel, por exemplo.

Em seu artigo publicado no ENANPAD, Mendes (1998) apresentou 0s
resultados de uma pesquisa exploratdria, de carater qualitativo, em que por
meio da técnica grupo motivacional, entrevistou 24 criancas em 3 colégios de
Porto Alegre e 24 criancas em 3 colégios de Fortaleza, no periodo de 03 a 14
de novembro de 1997. Entre os resultados da pesquisa, foi evidenciado que as
criancas atribuem uma maior importancia a alguns aspectos do iogurte como:
validade, sabor, composicdo, variedade e consisténcia. E percebeu que as
mesmas possuem grande influéncia e acabam por decidir a compra desse

produto:

Quanto ao quesito decisdo de consumo, todas as criancas foram
unanimes: “eu decido o sabor do iogurte que vou tomar”, ou em
outras palavras: “eu sempre decido o sabor do iogurte que entra la
em casa” (MENDES, 1998).

Zancul (2004) pesquisou em sua dissertacdo de mestrado o consumo alimentar
de alunos nas escolas de ensino fundamental em Ribeirdo Preto. Aplicou
questionarios que foram respondidos por 401 alunos, de 52 a 82 séries, de
ambos os sexos, em 15 escolas do municipio de Ribeirdo Preto (SP), sendo 4
escolas da rede municipal de ensino, 6 escolas da rede estadual e 5 escolas da
rede particular. Segundo a autora, alunos de diferentes escolas apresentaram
um padrdo de consumo alimentar muito semelhante. De maneira geral, 0s
estudantes néo trazem lanche de casa para a escola. Nas escolas municipais e
estaduais a maior parte dos alunos come apenas ocasionalmente a merenda
oferecida pela escola. Em média, 70% dos respondentes freqlientam as
cantinas pelo menos uma vez por semana e o0s alimentos mais consumidos nas
cantinas das escolas municipais, estaduais e particulares sao balas,

refrigerantes, salgados e sucos.
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Ballvé (2000) realizou uma pesquisa em sua dissertacdo de mestrado em que
buscou a compreenséo, por meio da etnografia, de como as criangas véem o0
fenbmeno do consumo dentro de suas vidas. As criancas entrevistadas e
observadas foram selecionadas em uma mesma escola particular da Zona Sul

do Rio de Janeiro e cursavam a 32 ou 42 séries.

Segundo Ballvé (2000) as criancas por ela estudada pertencem a uma geracao
que ja nasceu em um mundo de alta tecnologia, cujos pais possuiam dinheiro
para bancar seu ingresso irrestrito nesse mundo, sdo criangas ja acustumadas
com tecnologias diversas como Tv a cabo, computador, internet, ar

condicionado etc.

Segundo a autora, o consumo infantil representa a possibilidade de criar
produtos e servicos voltados para as necessidades especificas da crianga; uma
forca de influéncia importante nas decisdes de compra da familia, uma vez que
elas falam de seus desejos e necessidade e convencem muitas vezes 0S
adultos a realizarem a compra, causando nos pais uma forte tendéncia a

consumir mais ou experimentar certa classe de produtos.

Ballvé (2000) ainda ressalta que assim como cada idade tem sua gama de
atitudes adequada, cada objeto componente do mundo infantil é entendido
como tendo uma funcéo especifica, e muitas vezes o gosto por um objeto é
definido por seu uso. O ato de comprar € uma experiéncia prazerosa para as
criancgas, ir ao shopping para comprar € visto como um passeio divertido. E que
as criancas desenvolvem certas estratégias econémicas para obterem o que

querem.

A autora entdo conclui que as criangas revelaram uma visao de mundo mais
coerente e madura do que se poderia supor, enquanto resguardavam,
paradoxalmente, o sentimento de “ser crianga”. Em relacdo ao consumo, estao
conscientes de suas implicacdes na vida moderna e suas estratégias de
econdmicas e de negociacdo nos fazem pensar que assumem um papel de

businessmen em relagdo ao consumo — mesmo que este as vezes venha
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disfarcado no papel de pedintes dependentes da permissao dos pais, seja ao
dar mesada, seja ao autorizar a compra de algum produto. A televisdo é sua
primeira fonte de informacdo. Possuem idéias bem claras e razoavelmente

maduras sobre os problemas do pais (BALLVE, 2000, p. 85).
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3 METODOLOGIA

Do ponto de vista da abordagem do problema, a pesquisa desenvolvida foi
qualitativa. Segundo Silva e Menezes (2001 p.20), a pesquisa qualitativa
considera que “ha uma relagao dinadmica entre o mundo real e o sujeito, isto €&,
um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito

que nao pode ser traduzido em numeros.”.

Essa pesquisa € classificada como exploratéria e descritiva. Uma pesquisa
descritiva, segundo Vergara (1997), busca expor -caracteristicas de
determinada populacdo ou determinado fenbmeno, enquanto que a pesquisa
exploratdria é realizada em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado sobre o assunto. A pesquisa buscou dados em fontes
bibliogréficas, documentais e de campo.

A pesquisa exploratéria levou em consideracdo a utilizacdo de dados
secundarios a partir de levantamentos bibliograficos e documentais e também
dados primérios. Para a coleta dos dados primarios foi utilizado um método

baseado na etnografia.

O estudo se desenvolveu fazendo uso de uma metodologia qualitativa, de
“‘inspiragcédo etnografica”, por ndo ter seguido os requisitos de uma etnografia
tradicional segundo os moldes da antropologia no que tange a imersao
prolongada e continua junto ao grupo pesquisado. N&o existe um consenso
entre os antropélogos quanto ao tempo exato desta permanéncia, mas
etnografias dentro dos parametros da disciplina ndo costumam a levar menos
gue um ano em campo. (ELLIOTT e ELLIOT, 2003).

Rocha (1994) lembra que a Etnografia, para os antropélogos, € mais que um
meétodo de pesquisa ou técnica de coleta de dados. Trata-se, na verdade, do
eixo fundador da disciplina. Ao fazer a observacgao direta dos comportamentos
sociais, sem intermediacfes, 0 antropblogo estabelece um processo de
“relativizagao” a partir do momento em que “o significado de um ato é visto ndo

na sua dimensao absoluta, mas no contexto em que acontece”.
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A etnografia permitiria que, por meio da observagdo participante e da
realizacdo de entrevistas em profundidade, se pudesse chegar a uma
compreensao profunda do objeto de estudo apresentado, revelando assim toda
a sua subjetividade e singularidade dentro de um elenco de fenbmenos sociais.
(GEERTZ, 1978).

A coleta de dados se deu em dois momentos, primeiramente por meio da
observacdo participante. Segundo Cardoso (1998) a observacgao participante
transformou-se em “participacdo observante”, se reinventou a empatia como

forma de compreender o outro.

Assim a pesquisa seguiu com a realizagdo de entrevistas semi-estruturadas,
valendo-se de um roteiro, que esta em anexo, elaborado apés a observacao,
contendo 17 questbes, previamente estabelecidas, porém com certa
flexibilidade das questdes, que puderam ser exploradas mais amplamente,

conforme a percepcéo do pesquisador.

Segundo Oliveira (1998) seja qual for o objeto de estudo, ele ndo escapa de
ser apreendido pelo esquema conceitual da disciplina formadora da maneira do
pesquisador ver a realidade. Esse esquema conceitual, que aprende-se
disciplinadamente durante o itinerario académico, funciona como uma espécie
de prisma por meio da qual a realidade observada sofre um processo de
refracdo. E certo que isso ndo é exclusivo do olhar, pois esta presente em todo
processo de conhecimento. O olhar por si s6 ndo seria suficiente para dar
conta da natureza das relacdes sociais, sendo necessario outro recurso para a
obtencdo de dados: o ouvir. Evidentemente tanto o ouvir como olhar nao
podem ser tomados como faculdades totalmente independentes no exercicio
da investigagdo, ambas se complementam. Se o olhar e o ouvir podem ser
considerados como 0s atos cognitivos mais preliminares no trabalho de campo,
0 autor complementa que € no ato de escrever que se da a configuracdo do
produto final desse trabalho (OLIVEIRA, 1998).

61



3.1 COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados na Escola Sdo Camilo de Lellis, fundada em1972,
situada em Vila Velha — ES, uma escola que atende em sua maioria alunos de
classe média e classe média alta e oferece ensino fundamental e médio.
Possui uma cantina, uma biblioteca, uma sala de informatica, uma piscina e
uma quadra de esportes. A escola ainda oferece atividades extracurriculares
como natacdo, aulas de danca e escolinhas de basquete, volei e futebol de
saldo — futsal.

Assim, a primeira etapa da pesquisa foi a observacédo. Durante duas semanas
no més de outubro as criangas foram observadas durante a entrada e o recreio,
onde buscou-se néo interagir com elas. Mas mesmo sem tentar uma interacao,
as criancas vinham interagir com o pesquisador, perguntando se 0 mesmo era
professor, o que estava fazendo ali, e em algumas vezes perguntando (devido

as feicOGes orientais do pesquisador) se ele era japonés ou chinés.

Apds essa observacao, foi constatado que os temas interessantes para o
objetivo do projeto no que tange o consumo das criancas na escola seriam
principalmente o calcado, a alimentacdo e o material escolar. Assim o roteiro
para entrevista foi elaborado e na semana seguinte, antes do recreio, 0
pesquisador foi até as salas do quinto ano e se apresentou aos alunos que
participariam da pesquisa, sendo muito bem recebido. Na hora do recreio e nos
dias seguintes muitos ja sabiam o nome do pesquisador, chamando o mesmo
pelo nome, ou de Chinesinho, ou Japa, mostrando ter certa liberdade com o
pesquisador. Alguns alunos do sexo masculino faziam questao de ficar com o
pesquisador durante o recreio conversando e novamente tentando mostrar
liberdade em conversar e fazer brincadeiras, falando de alguns amigos, e
contando sobre o seu cotidiano. Da Matta (1978) ressalta que para descobrir €
preciso relacionar-se. Uma vez que quando ha um processo de empatia entre
pesquisador e pesquisado had uma possibilidade de mais facilidade na coleta de

dados.
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As entrevistas foram realizadas pelo proprio pesquisador nos meses de
outubro, novembro e dezembro de 2008, sempre apds o recreio. Além das
entrevistas com o diretor Ricardo e com a coordenadora Denise, foram
entrevistados dez grupos de quatro alunos cada, totalizando quarenta alunos
entrevistados. O esgotamento do assunto se deu ja no sexto grupo, mas
continou-se com as entrevistas, para além de confirmar o esgotamento, permitir
a participagao de alguns alunos que faziam questdo de serem entrevistados e
estavam aguardando “sua vez” de dar a entrevista, ndo frustanto assim as

expectativas das criancas.

Segundo Dean (1969), entrevistas em profundidade sdo mais adequadas para
o entendimento da visdo de mundo dos atores sociais porque (1) permitem aos
entrevistados usar suas expressdes e maneiras unicas de definir o mundo; (2)
assumem que nenhuma sequéncia fixa de perguntas é adequada para todos 0s
entrevistados, jA que o préprio fluxo do discurso € passivel de interpretacéo,
pois indica suas prioridades e; (3) permitem aos entrevistados revelarem

guestBes importantes ndo contidas em esquemas de perguntas predefinidas.

O publico escolhido foram os alunos do sexto ano (antiga quinta série) do

ensino fundamental, a maioria com 10 anos de idade.

Segundo Piaget (1987) dos trés aos sete anos, a criangca desenvolve o
pensamento pré-operacional, com desenvolvimento da linguagem e rapido
desenvolvimento conceitual. Antes dos oito anos a crianca guarda para si um
numero imenso de pensamentos inexprimiveis, por faltar-lhe os meios de
comunicacdo necessarios, que se desenvolvem apenas quando se entra no
ponto de vista do outro. Entre os oito e doze anos, aproximadamente, € o
periodo das operacdes concretas. A crianca desenvolve entédo a capacidade de
aplicar pensamento l6gico a problemas concretos, apresentara o raciocinio
ligado a observacao direta — ser& logico. Posteriormente apds os doze anos,
entra no periodo das operagfes formais, quando as estruturas cognitivas
estardo no ponto mais elevado de desenvolvimento, com aplicacao da logica a

todos os tipos de problemas.
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Para Baldwin (1973) entre sete e onze anos aproximadamente, as criancas
estdo tornando-se capazes de pensar em problemas, mentalmente, mas
sempre pensam em objetos reais, ndo em abstracdes. Tornam-se capazes de
efetuar operacdes mentais, isto €, ter idéias em seqiéncia, lembrar o todo
enquanto o divide em partes e tornar reversiveis essas acdes para voltar ao

estado original.

Segundo Santos (2000), entre os seis e oito anos de idade a crianca encontra-
se no Universo das Indagacdes — nesta fase ela é capaz de distinguir marcas e
associa-las as propagandas e deste modo iniciar suas argumentacdes aos
adultos, reivindicando seu espa¢co nas praticas de consumo por ela
observadas. Na faixa dos seis aos doze anos de idade, a crianca comeca a
assumir uma postura mais ativa e seletiva em relacéo as escolhas de marcas e
produtos e entra no Universo Racional. Aqui, ela passa a imitar seus pais, ao
executar compras sozinha ou acompanhada de amigos. Comecga a ter nogao
de valor (dinheiro), de tomada de decisdes (escolhas), de integracdo com o
ambiente (saber andar sozinho) e de comunicacédo, ou seja, 0 relacionamento

com outras pessoas: vendedores, balconistas, etc.

Optou-se em selecionar a faixa etéria, que na classificacdo de Piaget (1987),
corresponde ao estagio operacional concreto, pois essa oferece uma logica e
interacdo minima possivel para a conducado das entrevistas. E optou-se por ndo
ultrapassar a faixa dos 10 — 12 anos, pois criangas acima dessa idade podem
estar muito proximas da adolescéncia (fronteira cada vez mais difusa e

precoce).

As entrevistas em grupo foram realizadas na biblioteca com quatro criancas por
vez, e com a presenca da bibliotecaria da escola, para que as criancas se
sentissem mais seguras. Nao foi utilizada a técnica de Grupos de Foco (Focus
Group), e sim entrevistas em grupo na Biblioteca para que as criancas
ficassem mais a vontade, garantindo sempre a presenca da funcionaria da
escola e evitando que o pesquisador ficasse sozinho com apenas uma crianca,
podendo assim passar seguranga aos responsaveis pelas criancas. Nao se

optou pela utilizagdo de “Grupos de Foco”, pois essa deve seguir uma série de
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parametros e possui alguns requisitos dificeis de serem operacionalizados tais
como: espelho unidirecional, com uma mesa retangular ou oval que permita
dispor aproximadamente 10 cadeiras; microfones para gravacgao; camera de
video alocada atras do espelho unidirecional; sala anexa a especial com
entrada independente e equipada com aparelho de TV que permita a equipe de
pesquisadores e assistentes acompanhar a gravacéo do grupo; um profissional
habilitado para coordenar e moderar os grupos, e um profissional habilitado e

qualificado para atuar como observador.

Além da observagdo, algumas conversas feitas durante o recreio também
foram ricas para o presente trabalho e muitas vezes assumiram a liberdade de

uma grande conversa em grupo.

As entrevistas com as criancas foram descontraidas e em muitos momentos ao
final da entrevistas eles queriam continuar falando para néao voltar para a sala
de aula. Diz o aluno Gabriel: “Tio, pergunta mais ai. Ainda sdo quatro e meia e

a gente esta em aula de matematica”.

As entrevistas duravam em média 45 minutos, foram gravadas e em seguida
transcritas na integra e analisadas em busca de relacionar as mesmas com o

objetivo da presente pesquisa.

3.2 DESCRICAO DOS DADOS

O melhor momento para se perceber o consumo das criancas na escola é a
hora do intervalo que dura 20 minutos (de 15h15min até as 15h35min), nesse

tempo as criancas lancham e depois ficam brincando ou conversando.

Apds a observacao e entrevistas, pode-se verificar que os principais itens de
consumo utilizados pelas criangas na escola sédo o uniforme, os calgados, o
material escolar, a mochila, os acessorios de enfeite (tiaras, pulseiras, relogios,
corddes, etc.) e a alimentacdo. Esses itens de consumo podem ser

classificados como:
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1. Obrigatorios: sdo uma exigéncia da escola;

2. Necessérios: facilitam a vida do aluno ou servem para que
desempenhem suas atividades como estudantes;

3. Supérfluos: itens ou detalhes que estdo presentes no cotidiano das

criangas na escola devido apenas a vontade das mesmas.

O quadro 2 a sequir ilustra a classificacédo dos itens analisados:

Obrigatério | Necessario | Supérfluo
Uniforme X X
Calcados X X X
Material escolar X X X
Mochila X X
Acessorios X X
Alimentacéo X X

Quadro 2: Principais itens de consumo pelas criancas na escola. Fonte: elaboracgéo
prépria

Tem-se como obrigatdrio tudo aquilo que é uma exigéncia da escola para a
entrada e realizacdo das atividades do aluno; Necessario como tudo aquilo que
sendo obrigatério ou ndo, acaba por ter certa utilidade e facilitar a vida escolar;
Supérfluo como tudo que poderia ser desnecessario ou excessivo do ponto de
vista da real utilidade do objeto ou bem de consumo, ou desnecessario ou

excessivo no ponto de vista dos pais ou responsaveis pela compra.

O uniforme é obrigatério, pois € uma exigéncia da escola, o aluno ndo entra
para assistir aula sem o uniforme, é necessario uma vez que € a vestimenta do
aluno e a maneira de se identificarem entre si e serem identificados pelos

colaboradores da escola.

O aluno nado pode entrar para assistir as aulas de chinelos, sandalias de dedos
ou descalco e isso torna o calcado de uso obrigatorio. Esses calgcados podem
ser ténis ou sapaténis e sd0 necessarios por proporcionarem mais conforto e

melhor condicdo de locomocéo aos alunos. Em alguns casos sdo necessarios
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evitando que as criancas escorreguem ao correr. Como o cal¢cado € um item de
livre escolha, desde que seja ténis ou sapaténis acaba por se tornar também
supérfluo uma vez que muitos alunos fazem questédo de escolher marca, cor e

modelo e esses detalhes influenciam no valor do produto.

O material escolar é obrigatério. Ao fazer a matricula dos filhos, os pais ou
responsaveis recebem uma lista de materiais que deve ser comprada para que
este possa estudar na escola. De acordo com a coordenadora Denise, existe
uma tolerancia de uma semana para que os alunos tenham todo o material
solicitado. Apds esse periodo, o aluno que comparecer para a aula sem
material didatico € advertido pela coordenacdo. Entdo além de obrigatério, o
material escolar € necessario para uma melhor aprendizagem do aluno e para
qgue ele possa cumprir com suas obrigacdes e atividades. O material se torna
supérfluo devido a grande variedade de precos para um mesmo produto, que
se diferencia pela marca, presenca de personagens, imagens ou desenhos,
dentre outros fatores. Na lista de material escolar existem varios itens que as

criancas fazem questédo de escolher.

A mochila ndo € obrigatéria. Os alunos a partir do sexto ano podem levar o
material na méo, mas a mochila acaba se tornando necessaria devido ao peso,
a quantidade e o tamanho dos livros e cadernos que devem ser levados para a
escola. Esse item também € supérfluo por que possui grande variedade de
precos, modelos e marcas que as criangas fazem questéo de escolher.

Os acessoOrios como corddes, colares, brincos, tiaras, arcos, presilhas de
cabelo, anéis, cadarcos coloridos etc. ndo sdo obrigatorios, mas alguns sdo
necessarios para que os cabelos ndo caiam sobre o rosto na hora de escrever.
E sdo supérfluos, pois alguns tém a funcdo de embelezar e diferenciar o

usuario.

A alimentacdo néo é obrigatoria. Pode-se trazer lanche de casa ou comprar na
cantina da escola, mas ndo € uma imposicdo da escola. A alimentacédo €
necessaria para que o aluno nado sinta fome durante sua permanéncia na

escola. E supérflua no sentido de que como é de livre escolha vai variar de
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acordo com a vontade de cada aluno, No caso dos alunos que compram lanche
principalmente, os mesmos podem no lugar de lanches nutritivos, comprar
balas, sorvetes, etc.. Foi percebido na observacao e nas entrevistas que alguns
alunos trazem ou compram lanche em demasia e acabam doando para os

amigos.

3.2.1 Observacdes Iniciais

O primeiro contato com a escola se deu através de uma visita que foi agendada
por telefone com o Diretor da escola Sr. Ricardo, essa visita ocorreu no més de
Setembro de 2008, onde eu expliguei como seria a pesquisa e 0S
procedimentos necessarios. Fui muito bem recebido, e nesse mesmo dia o
Diretor Ricardo me apresentou ao porteiro e pediu a ele que liberasse minha
entrada na escola em todas as minhas visitas, e de fato todas as vezes que fui
até a escola fui recebido pelo mesmo porteiro na recepcdo, ainda nesse
mesmo dia conheci a escola, que possuia logo apos a entrada uma quadra de
esportes coberta, e em seguida podia-se ver a piscina que ficava perto de uma
area com bancos e cadeiras fixas, e logo em frente a cantina, escolhi esse local

para observar os alunos.

Assim, com acesso liberado na escola, nas duas primeiras semanas do més de
outubro foram feitas as observacdes, alternando os horarios, um dia eu
chegava as 13:00 hs horario que possibilitava ver a entrada dos alunos na
escola, e ficava até o final do recreio as 16:20 Hs, e no outro dia eu chegava
antes do recreio comecar as 15:00 Hs e ficava até as 18:20 Hs, horario que

permitia observar os alunos saindo da escola.

Durante a entrada havia certa correria por parte dos alunos menores em
direcdo as suas salas ou ao patio de recreacdo, esses alunos menores
passavam correndo e arrastando suas mochilas com rodinhas e com a
lancheira pendurada nos ombros ou nas costas, jA 0s alunos que pareciam
mais velhos entravam andando normalmente ou ficavam na entrada
aguardando alguns amigos, e formando grupos que ficavam conversando até

tocar o sinal (que indicava que estava na hora de ir para a sala de aula). A
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mesma coisa acontecia na saida da escola, os alunos menores correndo em
direcdo ao carro dos pais, ou em direcdo aos veiculos de Transporte escolar.
Nesses momentos é que foi possivel perceber que os itens mochila de rodinha

e lancheira eram produtos mais utilizados por alunos que pareciam menores.

Algumas criangas tinham o uniforme e ténis mais novos, outras mostravam
ténis mais surrados, ndo dé para ter certeza se foi pela utilizagdo somente em
um ano, ou mais, ja que a observacdo comecou quase no fim do ano, o
uniforme mais velho podia ser percebido principalmente por uma parte da
camisa que era azul, assim algumas mostravam um azul mais pélido e claro.
Muitos alunos usavam o mesmo penteado, tentando arrepiar os cabelos, as
meninas usam presilhas diversas nos cabelos. Foi possivel perceber muitos

alunos utilizando ténis de marcas famosas.

Enquanto observava os alunos o momento em que o0 pesquisador causava
mais estranhamento aos alunos era no recreio, pois eu ficava ali sentado e me
destacando pela idade, por estar sem uniforme, e por ndo ser nenhum
funcionario j& conhecido das criancas, entdo as mesmas vinham me perguntar
0 que eu estava fazendo ali, e eu explicava que era uma pesquisa universitaria
sobre o consumo das criancgas, elas algumas vezes ap0s terem suas perguntas
respondidas se afastavam e algumas vezes ficavam puxando assunto. Entdo
mesmo tentando ndo interagir com as criangcas durante a observacgao, alguns

contatos foram inevitaveis.

No recreio foi possivel perceber as criancas lanchando e a auséncia de lanches
tidos como mais saudaveis como frutas e sanduiches naturais, nesse momento
também foi possivel perceber as criancas que pedem lanche para os amigos
(chamados de fildes de lanche) ao invés de comprar ou trazer de casa foram

percebidas.

A Observacao foi interessante para se ter uma base para criar um roteiro com

topicos interessantes para as entrevistas.
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ApoOs a observacdo, e com um roteiro de entrevista estabelecido, fui até a sala
do grupo a ser pesquisado e tive meu primeiro contato direto com 0 grupo
pesquisado, me apresentei como pesquisador e falei um pouco do tema que
iria abordar. Entdo no dia seguinte, marquei de fazer as entrevistas ap0s o
recreio, e chegava sempre antes do recreio comecgar, e me sentava em uma
mesa redonda que ficava fixa no patio com quatro lugares, durante o recreio
alguns alunos ainda lembravam meu nome, ou me chamavam de japa ou
chinesinho, e se sentavam perto de mim conversando e fazendo perguntas, e
essa cena foi se repetindo sempre nos recreios antes das entrevistas, e a cada
dia alguns alunos tentavam mostrar mais liberdade com o pesquisador,
oferecendo balas ou lanches, alguns alunos disputavam os trés lugares
restantes da mesa, e outros ficavam em pé participando das conversas que

sempre aconteciam nos recreios anteriores as entrevistas.

Em certos momentos eles vinham até mim e passavam informacdes diversas,
falando que tal menino era namorado de tal menina, que tal aluno filava lanche
para gastar o dinheiro com outras coisas depois, que certo aluno era 0 mais

fraco ou mais forte da sala etc.

As entrevistas foram feitas na biblioteca e em grupo para evitar que uma
crianca ficasse sozinha com o pesquisador, e sempre com a presenca da
bibliotecaria que podia observar a entrevista o tempo todo. Para ndo causar
certa frustracdo de nao ser escolhido, os alunos iam vindo de acordo com o
local que estava sentado, ja que o lugar de cada aluno é fixo e determinado no
comeco do ano letivo. Ao ter coletados dados ja suficientes, ainda entrevistei
alguns alunos que faziam questdo de ser entrevistados, e me disseram estar

esperando sua vez de ir conversar com o pesquisador.

A maioria das criangas se mostrou a vontade diante do grupo e do
pesquisador, com exce¢do de um ou dois alunos mais timidos, mas isso nao
atrapalhou a participacdo dos mesmos. As entrevistas foram todas

descontraidas.
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3.2.2 Uniforme

O uniforme serve como maneira de padronizar e identificar os estudantes para

escola e entre si.

O uniforme é seguranca na escola, € obrigatdrio, € uma seguranca
para a familia. O aluno sem uniforme nao passa, do portdo, qualquer
pessoa sem uniforme é visitante (Denise - coordenadora).

O uniforme é composto por camiseta com manga ou camiseta sem manga,
bermuda igual para meninos e meninas e o ténis ou sapténis que pode ser de

livre escolha do aluno.

A maioria dos alunos entrevistados gosta do uniforme, mas com algumas
ressalvas. As meninas queriam um short que tivesse uma saia por cima para
educacao fisica ou uma opcédo de saia. As bermudas possuem bolso, mas

alguns alunos gostariam que o bolso tivesse ziper:

[Entdo vocé gosta do uniforme, ndo mudaria nada?] “S6 o ziper”
(Sidnei, 9 anos)

Para ndo perder as moedinhas, eles ja fizeram essa queixa (Denise -
Coordenadora).

Alguns alunos gostariam de usar qualquer roupa todos os dias, uma forma de

se diferenciar, de mostrar seu estilo e quantidade de roupas que possui:

Eu gostaria de vir com roupa diferente todos os dias. [e 0 pessoal que
nao tem tanta roupa?] eles que se virem. (Eduardo, 10 anos).

Eu acho a mesma coisa que ele, gostaria de vir com qualquer roupa.
(Milene, 10 anos).

Alguns alunos gostam do uniforme, mas gostariam de alguma mudanca no

uniforme:

Eu acho legal o uniforme, s6 que o short € muito grande, mas ai eu
faco duas dobras (Alexandra, 10 anos).
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A camiseta pode variar, ja que a escola tinha adotado um novo modelo, alguns
ainda usavam o uniforme do ano passado. Quem usava a camiseta nova

parecia ter mais orgulho:

[Por que sua camiseta é diferente da dela?] “E que a camisa dela é
velha, a minha é nova.” (Alexandra, 10 anos).

Eles também gostariam que uma vez por semana fosse autorizado o uso de
roupa normal, mas segundo a coordenadora ndo vai ser possivel devido a

seguranca.
Somente 0s meus alunos do 9° ano usam uma vez por semana a
camisa do formando, que é uma camisa que eles criam, colam,
desenham e mesmo assim sdo todos iguais, ai a gente deixa entrar

(Denise - Coordenadora).

O uniforme também € visto como uma maneira de pertencer ao grupo, apenas

um aluno falou mal do uniforme, mas se sentia bem ao ver todo mundo usando:

Eu acho as corezinhas basicazinhas, brega, todo mundo ja enjoou do
uniforme [mas muitos alunos gostam do uniforme] Bom, cada um tem
seu gosto né? Se gostam, eles tém muito mau gosto, eu me sinto um
pouco brega, mas, quando vejo todo mundo usando a mesma
porcaria acho que ndo precisa ter vergonha de ser brega, se todo
mundo é também. (Guilherme — 10 anos).

3.2.3 Calgado

Para Ballvé (2000, p. 75), as criangas sabem bem o que
guerem. Tém suas opinides formadas sobre varios
assuntos, em especial sobre suas compras e nao se
deixam enganar. As criancas reconhecem o que é barato
ou nao, pois coisas caras demandam certo planejamento
ou uma data pré-estabelecida como permitida.

De um modo geral as criangas tém uma nocao razoavelmente sofisticada dos
mercados e de suas particularidades, como a importancia de pesquisar precos
antes de comprar, ou algumas restricbes financeiras da familia, que sé&o
comentadas pelos pais, que entendem que custa caro criar um filho (BALLVE,
2000, p. 82).
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Assim como Ballvé (2000) percebeu que as criangas criam estratégias de
convencimento e parcerias para conseguir os itens desejados, no caso do ténis
e do material escolar fica claro como essas estratégias e parcerias se
transformam em influéncia. Ou seja, a autora percebeu as criangcas como
hé&beis negociadoras, que sabem discutir precos e valores com naturalidade e
obterem os itens desejados a partir de argumentos articulados de

convencimento, estabelecendo, assim, bem sucedidas parcerias com os pais.

E isso foi possivel perceber também no presente trabalho.

[Vocé influencia na compra do seu ténis?] “Sim, Muito! N&o deixo
minha mée escolher nada. Tudo que tem assim pra mim, eu que
escolho. Eu deixo ela dar dicas de moda, mas eu influencio muito.”
(Julia, 10 anos)

Dos itens que compdem o uniforme, o calgado é 0 que mais ganha destaque
no que tange a influéncia das criangas no consumo, pois é um item que é de
livre escolha em relacdo a marca, cor e modelo e que as criancas podem e
fazem questdo de escolher. No caso do calcado e material escolar
principalmente, a crianga assume ou influencia em todos os estagios do
processo de decisdo de compra de Engel, Blackwell e Minard (2000), com

excecdo da compra em si:

“Eu que escolho, por que s6 escolho ténis de marca, minha mae fala
assim: Tiago, ta muito caro, ai eu vou e insisto, ai ela fala ta bom.”
(Tiago, 10 anos)

“Eu escolho sempre, e final de semana eu vou com ela [entdo vocé
sempre vai com ela?] sim [e se ela comprar um ténis sem vocé estar
junto?] uai, se eu ndo gostar eu ndo uso.” (Gabriel, 10 anos).

As marcas mais citadas e desejadas sdo Nike, Umbro, Total 90, Adidas,
DalPonte e Olympkus, modelos de corrida, que sdo caros devido as
tecnologias de amortecimento utilizada no ténis, mas o modelo preferido

principalmente pelos meninos é para a pratica de futsal.

O ténis de futsal virou moda porque é utilizado pela maioria dos alunos do sexo

masculino, mesmo entre aqueles que n&o praticam o esporte. E usado pelo

73



modismo e pela utilidade. Ballvé (2000, p. 71), coloca que o modismo é uma

das caracteristicas das criangas que pesquisou.

A maioria dos alunos do sexo masculino e algumas meninas que jogam futsal,
usam ténis de futsal para praticar esportes. Segundo as criangas, € um ténis

que derrapa menos, ajuda a correr e brincar e estd na moda:

“Eu gosto de ténis de futsal porque esta na moda, eu sou super ligada
na moda, e eu jogo futsal. E eu uso ele para brincar também.”
(Alexandra, 10 anos).

“Eu gosto mais é de futsal, todos os ténis de futsal sdo bonitos, a ndo
ser que eu veja um ténis mais bonito que de futsal. Eu gosto de ténis
de futsal da Adidas ou Olympicos [mas vocé nédo falou que néao ligava
para marca?] mas de futsal eu tenho que escolher por que eu acho
muito bonito.” (Eduardo — 10 anos).

3.2.4 O Material escolar

A maioria das criancas entrevistadas afirmou que faz questéo de estar presente
no dia da compra do material escolar. Quando os pais ndo levam a crianca,

parecem estar prevendo um consumo maior:

“Vai sempre minha mae e meu pai, eu hao posso ir, por que senao eu
vou querer muita coisa” (Luis Felipe — 11 Anos).

A televisédo, filmes, desenhos e seriados criam uma forte influéncia sobre os
produtos que essas criancas irdo escolher, como se o0 personagem transmitisse
um pouco de quem ela é, do que ela gosta. Essa influéncia foi também
percebida por Ballvé (2000, p.64):

A televisédo e a cultura pop em geral — em especial, a influéncia dos
filmes de Hollywood — criam uma linguagem prépia para as criangas.
Ao invés de descrever um inseto que havia visto em um restaurante, a
crianca diz que é a personagem X do filme “Vida de Inseto” e todas as
criancas em volta imediatamente entendem de que inseto ele esta
falando.
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As criangas ja reconhecem algumas marcas de material escolar e fazem
guestao dos cadernos e mochilas personalizados com desenhos, imagens e no
caso dos cadernos, muitos fazem questdo de figurinhas adesivas que vem
dentro do caderno. Os meninos preferem capas de caderno principalmente
com Transformers e Hot Wells e as meninas gostam da Pucca, Jolie,

Menininhas, Barbie e Hello Kitty.

‘A questdo do personagem € uma questdo importante no material
escolar, eles querem mochila de personagem, caderno de
personagem, € um modismo, a cada ano, vamos chegar em 2009 vai
chegar novidades em materiais, todo ano tem langamentos, ai vocé vé
uma grande quantidade de alunos com fichario igual, mochila igual,
monte de material igual, o personagem ainda é uma influéncia.”
(Denise - coordenadora).

A diferenca de precos de um material simples para um com desenho pode
variar muito. Por exemplo, um caderno com 200 folhas capa dura, com espiral
e desenho do carrinho Hot Wheels na papelaria Gecore situada em Vitoria (ES)
custa R$ 19,30 e um caderno similar também com capa dura, espiral e 200
folhas, mas com um paisagem na capa custa R$ 6,90, menos da metade do

preco.

As criangas entendem das marcas, e escolhem seus materiais de acordo com
seus gostos pessoais, e fazem muita questdo de escolher pessoalmente esses

itens, uma vez que existe variedade de modelos, capas e estilos:

“O lapis e a borracha é da Faber Castel, € uma marca boa e a mais
popular. Mas as vezes minha mae compra da Labra. A mochila eu
escolho das Menininhas, da Julie, tudo rosa, é tudo rosa, € mais
feminino. Eu amo as menininhas, e a Julie [o que é Jolie?] Jolie é umas
bonequinhas.” (Alexandra — 10 anos).

“Praticamente todos eu escolho, eu sempre escolho todos os materiais,
a minha mochila tem que ter alguma coisa que eu uso no dia a dia, tipo
brinquedo da Hot Whells, ou programa de TV. Tipo, a mochila que eu
tenho é da Malhagao.” (Gabriel — 10 anos).

“Eu vejo pelos desenhos. Eu gosto de carros, [qualquer carro, ou tem
gue ser o Hot Wheels?] se for maneiro o carro ai eu escolho, mas eu
gosto do Hot Wheels, eu gosto do Ben 10 s6 um pouquinho.” (Eduardo
— 10 anos).

“Gosto de desenhos com Bad Boy e os cadernos que eu vejo tem que
ter adesivos e aqueles pontinhos para vocé arrancar. Meu pai esse ano
comprou caderno sem adesivo, dai 0 ano que vem vou querer caderno
com arame e com adesivo e com os pontinhos para tirar’ (Caio — 10
AnoS).
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“Meus cadernos eu gosto de capa dura com arame e com adesivos
também e eu gosto das menininhas. O ano que vem ndo vou comprar
caderno sem adesivo. Quero todos com adesivo. E quero fichario da
Julie.” (Milene — 10 anos).

Algumas criancas ja percebem o material como uma forma de diferenciagéo
entre quem pode e quem nao pode ter certos caprichos, como no caso dos

cadernos com adesivos:

“Eu escolho praticamente todos [como vocé escolhe o caderno?] eu
vejo 0s mais bonitos [e se o caderno nao tiver adesivos? Vocé
compra?] ndo.” (Melissa — 10 anos)

“Praticamente eu compro do caderno até a caneta, eu escolho caderno
aquele que tiver as figurinhas mais legais e a capa tem que ser muito
massa [e se ndo tiver figurinha?] ndo compro, por que estou fazendo
colecao de figurinhas” (Gabriel — 10 anos)

“Eu sempre escolho todos os materiais, de preferéncia eu gosto de
caderno que tem carro, [qualquer carro ou hot whells?] Hot whells, eu
também ndo tenho nada com adesivos, mas se tiver eu gosto mais
[entao se nao tiver adesivo vocé compra também?] eu compro.” (Luiz —
10 anos).

As criancgas relacionam facilmente qualidade com preco alto e percebem alguns
diferenciais como importantes o que justifica o valor que estdo dispostos a
pagar. Mas o que é importante para os amigos, pode ser supérfluo em relacao
ao valor que foi gasto, ou seja, uns querem que o caderno ou mochila tenha um

certo personagem, ja outros querem as figurinhas dentro do caderno:

“[por que seus amigos s6 compram caderno que tém adesivos?] a
gente é chique, a gente é chique, eu comprei um caderno de setenta
reais s6 por que tinha adesivo e por que eu gostava, mas foi da minha
mesada [vocé gastou setenta reais da sua mesada?] é so6 por que tinha
figurinha.” (Melissa — 10 Anos).

“E minha prima que comprou uma mochila de uns cento e cinqlienta
reais s6 por que era da Barbie.” (Gabriel — 10 anos).

3.2.5 Alimentacéo

Durante a observacao das criancas no intervalo do recreio, percebeu-se que a
maioria das criangcas faz questdo de lanchar rapidamente e aproveitar o
intervalo para brincar, conversar, jogar cartas ou futebol. Os lanches mais

comuns sdo os salgadinhos de saquinho, biscoitos, salgados fritos (o preferido
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na turma entrevistada é o pastel de queijo), pizzas, cachorro gquente e

refrigerante.

Na alimentacdo o discurso de algumas criancas € bem diferente da pratica.
Ballvé (2000) cita que algumas criancas afirmaram que apreciavam alguns
legumes e verduras, mas nao comiam por que 0S pais ndo 0s obrigavam a

comer.

Na presente pesquisa alguns alunos disseram achar os lanches da cantina
gordurosos e que gostariam de lanches mais saudaveis, mas fica apenas no
discurso, pois 0s mesmos acabam por comprar os lanches gordurosos dos
quais reclamaram e 0s poucos sanduiches naturais que tem na cantina

praticamente ndo sdo comprados.

Os salgados fritos, pizzas, cachorro quente e refrigerante sdo vendidos na
cantina da escola e devido a cantina ter essas opc¢les, varias criancas sO
compram na cantina, nunca trazem lanche de casa. Os que trazem de casa, as
vezes compram na cantina ou gostariam de comprar na cantina a trazer de

casa.

“Eu trago chips e um refrigerante e minha mae me da dois reais para
eu comprar o que eu quiser na cantina” (Thiago — 10 anos).

Mas isso se inverte caso a escola ofereca lanches mais saudaveis, como
somente frutas ou sanduiches naturais. Nesse caso eles preferem trazer de

casa. A cantina ja optou por lanches mais saudaveis, mas nao deu certo:

“Eles (os alunos) reclamaram que o lanche da cantina é gorduroso?
Que queriam o lanche mais saudavel? [alguns sim] t4, ai vocé pde o
mais saudavel, ai vem o aluno e pergunta cadé aquela coxinha? Vocé
pde o mais natural, sanduiches, frutas. Nao vende. Ja cansou de
estragar fruta na cantina. A alimentacdo saudavel é uma orientacdo
que tem que vir de casa.” (Ricardo — Diretor).

Ou seja, em relagdo ao lanche, os alunos podem (a) trazer sempre todo o
lanche de casa; (b) comprar alguma coisa, bebida ou comida e trazer alguma
coisa de casa (se trazem a comida compram a bebida na cantina ou vice-
versa); (c) trazer de casa e complementar comprando na cantina de acordo

com a vontade dos pais; (d) sempre comprar na cantina; (€) ndo comprar na
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cantina nem trazer de casa; (f) ndo comprar na cantina, nem trazer de casa,

mas pedir para 0Ss amigos.

3.2.6 Os “Filoes” de Lanche

E preciso ser conhecido e extrovertido para conseguir “filar” lanche. As criancas
ja conhecem o nome daqueles que tem o costume de “filar” lanche dos amigos.

Zonateli € sempre um nome lembrado como “filao” de lanche.

[Quem s&o os “fildes” de lanche na escola?] “Eu, Menegueli, e Zonateli.
Eu escondo meu lanche no bolso e falo assim: - me da um pedacinho?
Deixei meu lanche em casa, ndo trouxe dinheiro, por favor, lembra
aquele dia eu te dei lanche? Eu fago chantagem emocional. [Filar o
lanche é tipo um passa tempo?] sim, é massa. E so fazer carinha de
pobre coitado. E falar que esta morrendo de fome.” (Guilherme — 10
anos).

[Zonateli, entdo vocé nao traz lanche e nem dinheiro?] “Nao, eu encho
0 saco até eles me darem, quase que imploro e as vezes eles ja me
oferecem sem eu pedir” [Mas sua méae deixa vocé ficar com fome na
escola?] [Amigo responde: “ele traz dinheiro sim, mas ele guarda para
pegar filme na locadora e comprar picolé]” (Lucas — 10 anos)].

Observando e durante a entrevista pode-se perceber que aqueles alunos que
conseguem e gostam de filar lanche séo extrovertidos, se relacionam bem com

quase todos, sao brincalhdes e acabam gostando de pedir lanche aos amigos:

[Zonateli, vocé acha divertido “filar” lanche?] “eu ganho a vida com isso
(risos), meu recreio é isso. Mas tem dia que eu quase ndo consigo
nada.” (Zonateli — 10 anos).

“Tio, eles me chamam de “fildo” também, mas eu s6 “filo” quando nao
trago dinheiro. O Gabriel “fila” todo dia, ele é o famoso miséria, fila dos
outros e ndo da nada. E o bom é que ninguém joga mais lanche fora,
guando eles ndo querem mais, eles vém procurar a gente (Jodo Vitor e
Gabriel) e a gente divide.” (Jodo Vitor — 10 anos).

3.2.7 Mochila com rodinhas e lancheira, da utilizacdo até a consciéncia
daidade

Ballvé (2000, p. 79) identificou em sua pesquisa que cada idade tem uma gama
de atitudes adequadas, cada objeto componente do mundo infantil é entendido

como tendo uma funcéo especifica e muitas vezes o gosto por um objeto &
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definido por seu uso. Ter certa idade define regras quanto ao que podem
ganhar, assistir, comprar, entender, mostrar, etc. Estas regras sao internas ao

grupo; séo compratilhadas e entendidas por todos (BALLVE, 2000, p. 54).

Os resultados da presente pesquisa confirmam os resultados de Ballvé (2000)
em relacdo as atitudes adequadas para cada idade, mas em relagdo a funcao
dos objetos, encontraram-se resultados diferentes, pois 0s objetos aqui
relacionados (lancheira e mochila de rodinhas), além da funcdo de levar o
material ou o lanche, possuem um simbolismo entre os alunos. Quem utiliza
esses objetos, na visdo dos alunos que nao utilizam, acaba tendo atitudes que

nao condizem com as criangas daquela idade (sé&o considerados “pirralhos”).

A mochila de rodinhas assim como a lancheira além de perderem a utilidade
para a maioria dos alunos, tornam-se algo que separa as criangcas dos
“pirralhos” (como eles chamam os alunos do 1° ao quarto ano). A auséncia da
mochila de rodinha e da lancheira, principalmente, d4 aos alunos certa
liberdade e autonomia, pois com a mochila nas costas andam mais rapido. No
recreio a lancheira seria um peso apos o lanche e como o tempo do recreio é
curto, ter que guardar a lancheira na sala ou ficar vigiando a mesma apos o
lanche, seria perda de tempo.

A mochila de rodinhas foi resumida por uma aluna como algo que:

“E coisa de criancinha. Suja mais e agarra na escada.” (Thais — 10
anos).

Mas muitos alunos ja percebem esses produtos (mochila com rodinhas e
lancheira) como produtos para criangas menores que eles e como produtos

sem utilidade:

“Mochila de rodinha é pequena, sai a roda. A rodinha da mochila da
minha amiga saiu, ai ela teve que comprar uma de usar nas costas.”
(Julio — 10 anos)

“Acho que no ginasio ja € hora de usar a mochila de costas, eu acho
mochila de rodinha muito infantil. Eu j& usei mochila de rodinha, mas
ela quebra muito facil, uma vez eu tive que voltar |a& na entrada para
pegar a rodinha.” (Thiago — 10 anos).

“Pra mim mochila de rodinhas é para menores e também ¢ dificil para
subir escadas.” (Camila — 10 anos)
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Os alunos parecem seguir uma moda. Assim como a mochila de rodinhas e
lancheira sédo sinbnimos de “pirralhos”, o fichario é uma vontade, um desejo
que a maioria das crianc¢as possui, pois o fichéario s6 pode ser usado por alunos

do 9° anos (antiga oitava série):

“Eu perdi a vontade de usar mochila de rodinhas, até o quarto ano eu
usava. [por que vocé perdeu a vontade?] a moda esta mais para
mochila de costas, ou fichario, fichario também esta na moda.” (Milene
— 10 anos).

“Pra mim mochila de rodinhas é para menores, e também |la em casa e
para chegar na sala tem escadas” (Luis — 10 anos).

Alguns alunos ainda ndo acham que a mochila com rodinha ou lancheira seja
infantil, mas com o tempo sim e ndo usam mais. Ja outros percebem esses
produtos como motivo de vergonha, somente dois dos alunos do sexto ano

usavam mochila com rodinhas e lancheira:

“A minha (mochila) pode ser da “Bad boy”, “Bilabong”, [podia ser de
rodinha?] Nao tem aqueles alunos da oitava série? Um dia eu vi um
deles com mochila de rodinha. Nossa! Que criancinha.” (Patrick — 10
anos).

[E vocé acha coisa de crianginha?] “Nao, s6 a lancheira. [Mochila com
rodinhas ndo né?] N&o. [Se vocé estivesse na oitava série, teria
coragem de usar mochila com rodinha entdo?] N&o, j& ai eu ia falar que
¢ infantil. Por que ai ia ser infantil.” (Camila — 10 anos).

[E vocé acha crianginha quem usa lancheira?] “Nao.” [vocé usaria
lancheira se estivesse na faculdade?] “Na faculdade seria um mico
danado, até a quarta série pode. [entdo € coisa de crianga?] — € na
faculdade seria.” (Luiz — 10 anos).

[entdo vocé sempre traz o lanche de casa?] “sim, meu pai compra
[vocé traz lancheira?] eu hein, é infantil. Mas minha lancheira era
sinistra, mas nao trago nao, claro que nao” (Mateus — 10 anos).

Ballvé (2000) percebeu que as criangas que nao se encaixavam nos padrées
eram “zoadas”, segundo as criancas, ou seja, sofriam zombarias e gozacoes.
Isto € comum em qualquer grupo social, sdo brincadeiras e piadas que na
verdade deixam transparecer qual o padrdo aceitavel, e ao mesmo tempo

inibem o comportamento desviante.

O mesmo foi percebido em nossa pesquisa em relagdo a mochila de rodinhas e

lancheira:

“Eu usava mochila de rodinha no comego do ano, todo mundo ficava
me zoando, assim ndo muita zoac¢do, mas quando eu percebia, eles
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falavam baixo e ficavam zoando [zoando como?] falando que eu tava
parecendo crianga.” (Eduardo — 10 Anos).

“Natalia e Caio sédo o casal perfeito, os dois trazem lancheira os dois
usam mochila de rodinha, eles namoram todo mundo ja sabe.” (Luiz —
10 anos).

“A Natalia tem 11 anos e usa mochila de rodinha da Pucca ainda por
cima e ainda tem a lancheira da Pucca.” (Camila — 10 anos).

A coordenadora também percebe certa mudanca em relagcdo aos produtos

utilizados pelas criancas a medida que eles vao crescendo:

“Eles ndo querem usar lancheira, eles ndo querem usar mochila de
rodinhas. Até o quinto ano aceita bem a mochila com rodinhas, mas
vocé pode saber que no sexto ano em diante ndo vai querer mais a
mochila com rodinhas, vocé vai ver um ou outro com a mochila de
rodinhas, por que eles tém vergonha” (Denise - coordenadora).

A lancheira além de ser vista como um produto vergonhoso de se usar acaba
por atrapalhar a vida social do aluno que a utiliza, devido ao curto tempo do

recreio, além da vergonha, os alunos querem a praticidade:

“Eles ja preferem trazer um lanche que cabe na mochila. Meu filho, por
exemplo, estd no sexto ano, dois dias na semana ele compra na
cantina e trés dias ele traz de casa, mas tudo que for cobmodo para ele
ndo trazer merendeira. O lanche tem que ser pratico de maneira que
ele ndo tenha que trazer merendeira. E mochila de rodinhas no sexto
ano ele ndo quis mais, e como ele vem de transporte, a mochila de
rodinhas ocupa muito espaco. A cada ano eles se transformam, se
vocé voltar o ano que vem e fizer novas entrevistas, vocé ja vai ver
mudancas neles.” (Denise - coordenadora).

Os produtos trazem além da utilidade, signos que sédo compartilhados entre os
alunos. A lancheira e mochila com rodinhas sao exemplos pois sdo produtos
gue na opinido da maioria das criancas pesquisadas devem ser utilizados por
criancas menores que eles. Eles ndo querem mais usar e desejam usar O

fichario, que é utilizado e permitido apenas aos alunos do nono ano.

3.2.8 Conversando sobre Propaganda

Para Ballvé (2000), as criancas parecem internalizar o que é visto na midia
como verdade. Na presente pesquisa muitas criangas entrevistadas disseram

ter se sentido enganadas por algumas propagandas, as mais citadas foram Mc
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Donalds e Hot Wells. No caso do Mc donalds, as criangas se sentiram
enganadas com o tamanho do sanduiche que aparece na foto que aparenta ser
maior do que o real, e no caso dos carrinhos Hot Wells, reclamaram que o
produto na propaganda parece fazer coisas que na realidade ndo faz (efeitos
especiais).

‘O Mc Donalds mostrou na propaganda um hamburguer desse

tamanho (grande, mostra com as maos), cheguei |4 e era desse
tamanho (pequeno, mostra com as méos).” (Luiz — 10 anos)

“Na propaganda mostraram um carrinho e uma pista e ninguém mexe
neles, parece que o carrinho anda sozinho, mas depois que vocé
compra tem que empurrar com toda forga para o carrinho andar.”
(Gabriel — 10 anos).

“Eu também fui comprar um lava rapido do Hot Wells, eu colocava o
carrinho para descer e parava no meio da pista, dava uma raiva! E eu
me molhava todo. E eu botava de novo e parava e era para descer até
o fim.” (Luiz — 10 anos).

Todas os comentéarios foram em torno das promessas que sao feitas por meio
das imagens ou de efeitos especiais, mostrando que algumas acles de

marketing, podem ter efeitos contrarios:

“Eu comprei uma boneca de 800 reais achando que ela fazia tudo e ela
ndo fazia nada, na propaganda mostrava a boneca falando e andando
e ela nem anda.” (Melissa — 10 anos).

“Nao tem aquelas propagandas da Barbie? Entdo, sabe aquela Barbie
Buterfly? Eu ndo vi ninguém, nenhum anéo segurando a “bichinha” e a
“bichinha” saia voando, eu pensava que ela voava sozinha e depois
que eu comprei, ela ndo fazia nada e tinha que segurar um “negocinho”
assim pra ela sair voando. Deu vontade de jogar fora.” (Camila — 10
anos).

4. RESULTADOS DA PESQUISA

A descricdo dos dados € importante, pois é por meio dela, que se encontram
subsidios para responder aos objetivos de pesquisa e mostrar os resultados
obtidos. Tomando como ponto de partida a analise de conteddo, método de
interpretacdo das entrevistas aqui fundamentado teoricamente por Bardin
(2004), foram identificados e classificados os produtos, falas e atitudes

percebidas, que condizem com o referencial tedrico apresentado.
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Assim como na figura 2 de Engel, Blackwell, Miniard, (2000), as criancas
entrevistadas nessa pesquisa participam do consumo influenciando ou sendo
influenciadas, seja por membros da familia ou amigos. Isso € mais visivel
quando se trata da compra do calcado e do material escolar. Na compra do
calcado, os entrevistados dizem influenciar muito, mas aceitam a opinido dos
pais, que algumas vezes colocam um valor limite para a compra, pois sdo 0s
responsaveis pelo pagamento. Algumas criangas, entretanto, parecem

entender o valor do dinheiro e sabem o0 que podem ou ndo comprar:

“Eu me preocupo com o preco, eu escolho, ai meu pai fala que esta
muito acima, eu escolho outro, ou entdo ele compra. Eu vi uma chuteira
de quinhentos reais, mas ai eu nem pec¢o. Eu gosto muito da Umbro e
da Dal Pont. Uso ténis de futsal, nds trés fazemos futsal.” (Gustavo, 10
anos).

A visdo utilitarista do Marketing tradicional foi percebida quando os alunos
falavam sobre o ténis de futsal. Alguns gostavam do ténis por sua utilidade
antiderrapante, ajudando na hora de correr e brincar. Essa atitude confirma o
que é defendido por Baudrillard (1993) quando afirma que o consumidor

valoriza o que € necessario e util.

Ao mesmo tempo, outros alunos seguem, para 0 mesmo produto, a visdo do
consumo como forma de pertencimento, quando afirmam comprar ténis de
futsal por pertencer ao grupo de alunos que jogam futsal, ou ao grupo de
alunos que estdo na moda. Para Schiffman e Kanuk (1997) o grupo de
referéncia € um grupo que serve como forma de comparacao (ou referéncia)
para um individuo na formacédo de seus valores, atitudes e comportamentos.
Pode-se interpretar também analisando esse discurso como sendo uma busca
das criancas pela construcdo de sua auto-imagem que, ao se apoiarem na
imagem de outras criancas, o fazem na tentativa de construir uma imagem para

si mesmas.

J& os alunos que compram ténis diferentes dos modelos de futsal podem ser
analisados na visdo do consumo como forma de diferenciacdo. Segundo
Campbell (1989), consome-se para fazer parte de grupos determinados e, no
mesmo gesto, diferenciar-se de outros grupos, numa légica complementar e

distintiva muito proxima das classificagbes totémicas. Observando, pode-se
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perceber que existem marcas que sao da preferéncia das criancas, mas como
o ténis é um item de livre escolha e que fazem questéo de escolher, observa-se
entre os alunos pesquisados muitos ténis de mesma marca e modelo, mas é

raro encontrar alunos usando ténis totalmente iguais em relacéo a cor e estilo.

Em se tratando de estratégias de pertencimento e diferenciacdo, os itens
mochila com rodinhas e lancheira servem de identificadores dos grupos. As
criancas entrevistadas queriam se diferenciar do grupo das criancas menores,
do quinto ano para baixo e aspiravam ser como as criancas mais velhas, as
criancas do nono ano que podiam levar ficharios. As criangas até o oitavo ano
séo proibidas de ter fichario, tendo que levar cadernos. Dessa forma o fichario
da Jolie € um item muito desejado pelas meninas entrevistadas. Uma outra
forma de interpretacdo dessa ldgica infantil € pela constru¢do da consciéncia
da idade. Nao ha duvidas de que elas se percebem na sociedade como sendo
criangas. Mas querem parecer mais adultas ou mais maduras do que s&o,
chegando até a antecipar a fase da adolescéncia criando e sendo corroboradas
pela midia, uma fase intermediaria hoje denominada de pré-adolescéncia. Por
meio dos desejos de consumo de objetos utilizados por criangas mais velhas,

buscam também ascender a um grupo menos crianga e mais “adulto”.

Essa interpretacdo confirma o que Solomon (2002) defende: que existem dois
tipos de grupos de referéncia: associacdo e aspiracdo. O grupo de associacéo
€ aquele grupo ao qual o individuo ja pertence. O grupo de aspiracdo é aquele
grupo ao qual o individuo deseja pertencer. Os consumidores podem comprar
determinados produtos porque eles desejam ser rotulados como membros de
um grupo especifico. A aluna Milene de 10 anos diz durante a entrevista querer
o fichario da Jolie, mesmo sabendo que nado poderia usa-lo na escola, uma vez
gue somente os alunos do nono ano podem usar fichario. Douglas e Isherwood
(2004) lembram que os objetos, por meio do consumo, transferem suas
caracteristicas para os individuos que os adotam e que existe um julgamento
moral acerca do carater do individuo baseados em como a sociedade preza

suas atitudes de consumo.
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O material escolar em geral — cadernos, mochila (sem rodinhas), estojo, lapis e
canetas — também aparecem relacionados com o grupo de referéncia, ja que
0s alunos possuem entre si personagens e marcas que sao de preferéncia em

comum:

“Vocé vé uma grande quantidade de alunos com fichario igual, mochila
igual, monte de material igual, o personagem ainda é uma influéncia.”
(Denise - coordenadora).

Vale também ressaltar que no caso dos personagens citados pelos meninos
como preferidas nas estampas de mochila, cadernos, estojo, caneta e lapis,
sdo personagens presentes na midia, em filmes, desenhos ou propagandas.
Os personagens ou produtos mais citados foram: Hot Wells (um brinquedo),
Transformers (brinquedo, desenho e filme) e Ben 10 (desenho e brinquedo).

No caso das meninas, apesar da possivel influéncia de personagens da
televisdo e filmes, em se tratando de material escolar, a personagem mais
citada e desejada foi a “Jolie” e “Menininhas”, marcas desenvolvidas pela

propria Tilibra, uma empresa fabricante de cadernos.

A alimentac&o das criancas na escola, principalmente daquelas que compram
na cantina, reforca os estudos da antropologia que coloca o consumidor como
foco, em que a producéo so6 se justifica se houver o consumo. N&o adiantou a
cantina tentar produzir e vender sanduiches naturais e expor frutas em uma
tentativa de influenciar habitos alimentares mais saudaveis. As criancas
parecem consumir de acordo com suas necessidades e vontades. Baudrillard
(1995) coloca que o consumidor € um ser dotado de necessidades impostas
por sua natureza a satisfazé-las, ao mesmo tempo em que reconhece a
liberdade de um consumidor consciente, que sabe o que quer, porém estando
essa liberdade relacionada a seus grupos de referéncia, fazendo com que suas
relacbes sociais acabem por influenciar diretamente as possiveis escolhas

deste individuo.

Os estudos referentes ao papel da publicidade e propaganda na visao do
marketing tradicional e da antropologia, assim como a visdo critica sobre a

publicidade e propaganda, foram importantes para interpretar o processo em
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que as criancas a principio mostraram em seus discursos acreditar na
mensagem que esta sendo veiculada pela midia, mas ao serem ludibriados
com efeitos especiais ou promessas ndo cumpridas pelo produto apds a
compra, tornam-se resistentes a uma nova frustracdo. As criancas
entrevistadas mostraram ndo acreditar mais em tudo que é mostrado ou dito
pela midia e achavam graca ou contavam com certa revolta as experiéncias em

gue se sentiram enganados.

Alguns estudos complementam-se ao explicar o discurso das criancas
entrevistadas. Barbosa (2004) explica a tese de manipulagédo do consumo pelo
capitalismo industrial, em que a publicidade é responsabilizada pela criacao de
necessidades falsas por meio da manipulacdo dos consumidores sem
necessariamente gerar felicidade, satisfacdo ou harmonia, ja que muitos alunos
gostariam de possuir celulares, roupas e objetos que foram vistos em

propagandas na TV.

Condry (1999) em uma viséo critica coloca que o objetivo da televisdo nao &
dar as criancas informacdes sobre o mundo real. A televisdo moderna,
nomeadamente a televisdo americana, tem um unico objetivo: fazer vender.
Essa questdo foi claramente notada no uso dos efeitos especiais pelas
empresas. As criancas pesquisadas se sentiram frustradas ao ter um produto
que nao fazia aquilo que se mostrava na TV. As empresas que optarem em
utilizar efeitos especiais mostrando o produto fazendo algo que na realidade a
crianca ndo vai conseguir fazer igual, podem investir em pesquisas buscando
conhecimento sobre a possivel frustracdo que o produto anunciado pode
causar em um primeiro momento nas criancas, e dessa forma ter mais

informacdes para definir suas estratégias.

Rocha (2001) lembra que é preciso destacar a diferenca entre o consumo dos
anuncios publicitarios e o consumo dos bens por eles divulgados, entre a
dimensao simbodlica da estética e aquela mais concreta e material das praticas
de consumo. A fala do autor ajuda a perceber a identificacdo de alguns alunos
do sexo masculino com o carrinho Hot Wells, uma vez que os mesmos so

foram citados quando conversamos sobre propaganda. Hot Wells néo foi citado
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em contexto de ser um desenho, ou filme, somente como um tipo de brinquedo
gue mostra comerciais com efeitos especiais e faz parte da moda entre os

alunos do sexo masculino na escola.

As criancas escolhem seus objetos relacionados a sua vida escolar de acordo
com sua vontade de ter objetos que possuam significados para ela ou que
sejam utilizados por seu grupo de referéncia. Se fosse simplesmente pelo uso,
qualquer caderno que atendesse ao pedido da escola serviria. Mas elas fazem
questdo de terem cadernos com capas que tenham algum personagem ou
desenho simpético, que transmita uma informacdo sobre seu gosto, sua
personalidade. O poder de escolha € um beneficio da idade atual, que esta
sendo conquistado:

“Eu que escolho, quando eu era pequena minha mae que escolhia.

Mas agora eu escolho tudo” (Poliana, 11 anos).

“Eu as vezes escolho, as vezes minha mée escolhe, assim se ela achar
bonito a gente pega [E se a sua mde comprar um ténis que vocé néo
gostou vocé usa?] Eu uso [Mesmo sem gostar?] uso” (Breno, 10 anos).
“Eu nao uso” (Poliana, 11 anos).

Além da utilidade, os itens consumidos pelas crian¢as trazem como significado
conseguir o que desejam junto aos pais, realizacdo de um desejo, sentimento
de pertencimento a certo grupo, possuir um objeto que € desejado pelo grupo e
estar na moda. As criancas ja fazem escolhas por produtos que oferecem mais
do que sua utilidade, o melhor exemplo € o caderno que tem que ter adesivos e

uma capa que seja simpatica para a crianca.

As criancas entrevistadas mostraram ter basicamente trés estratégias para
conseguir seus objetos de desejo: primeiro tentar ter conhecimento do poder de
compra dos pais e do valor dos objetos; segundo, estar presente no momento
da compra; e terceiro a negociacdo. Combinando essas trés estratégias
mostraram conseguir a maioria de seus pedidos. A maioria dos alunos
pesquisados estava satisfeita com o ténis, material escolar e mochilas que

possuiam.
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“Eu me preocupo com o precgo, eu escolho, ai meu pai fala que esta
muito acima, eu escolho outro, ou entéo ele compra. Eu vi uma chuteira
de quinhentos reais, mas ai eu nem peco. Eu gosto muito da Umbro e
da Dal Pont” (Gustavo, 10 anos).

“Eu escolho s6 o caderno, a minha mae escolhe as outras coisas”
(José Carlos, 10 anos).

O brinquedo Hot Whells foi muito citado quando o assunto era propaganda, o
gue pode refletir na escolha do caderno que contem na capa o desenho dos
carros ou a marca Hot Whells. Mas em geral, as propagandas em si néo
mostraram ter influéncia direta em relagéo aos objetos de consumo na escola.
Todas as marcas e personagens citados pelos alunos ja faziam sentido para o
grupo, nenhum aluno quando questionado sobre como escolhia os produtos

falou que escolheu por que viu na propaganda ou na televisao.

Os produtos que despertam desejos por terem sido vistos em propagandas
foram os celulares, brinquedos, video games, televiséo, roupas e calcados. Foi
percebido que ndo basta entender de qual personagem ou marca a crianga
gosta, é importante entender o que significa a marca ou o personagem para a

crianca em sua faixa etaria.

5. CONSIDERACOES FINAIS E SUGESTOES

A influéncia das criangas no consumo voltado para sua vida escolar envolve
principalmente os calgcados, materiais utilizados para desempenhar suas
atividades escolares e a alimentacdo. Em um ambiente em que se relacionam,
fazem amizades, formam grupos e cumprem a sua funcdo de estudantes, o
consumo acaba por fazer parte dessa comunicacdo entre alunos, em que um
ténis de marca e um uniforme mais novo, nem sempre mostram quem tem a
melhor condicao financeira, mas sim, quem tem mais poder de conseguir 0 que

deseja junto aos pais ou responsaveis.

As criancas na escola vivem em sua pequena sociedade. Na faixa de idade

pesquisada, possuem capacidade de saber o que podem ou n&o comprar,
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criam entre eles algumas modas, principalmente o tipo de ténis e o material
escolar que fara sucesso entre eles. Karsaklian (2000) cita que a socializagédo
das criancas ndo é feita somente pelos pais, mas também pelos amigos. As
criangcas nao precisam necessariamente ser aceitas ou apreciadas pelos
grupos de referéncia, mas elas adotam seus valores e se comportam segundo

estes.

Campbell (1989) ressalta que os consumidores lutam para fazer com que seu
consumo esteja em conformidade com o padréo exibido por um grupo e que se
desvie daquele manifestado por outro. E no caso da presente pesquisa,
percebe-se esse comportamento nas criangas ao tentarem pertencer ao seu
grupo etario, tentarem se diferenciar dos mais novos, mas almejar se parecer
com os mais velhos. E dessa maneira podemos perceber como um profissional
ou equipe de marketing deve levar em consideracdo essa variavel que € o
comportamento e a formacdo de grupos pelas criangas de acordo com sua
idade.

Elas ja comecam a entender melhor o valor do dinheiro e muitas ja acham ou
sabem que produtos de qualidade custam caro. Sua alimentacdo, apesar de
toda campanha publicitaria, continua sendo em torno de salgados fritos,
refrigerantes, pizzas e cachorro quentes principalmente. Para se desenvolver
hébitos saudaveis de alimenta¢cédo na escola seria preciso toda uma campanha
de marketing para pais e alunos, focalizando também na conscientizacdo dos
alunos, mas principalmente dos pais em relagcdo a importancia de habitos
saudaveis de alimentacdo incluindo frutas, sucos, sanduiches naturais etc.
Tendo como aliados os pais que podem buscar como coloca Miller (2002) um
consumo guiado por atos de amor e ndo por desejos individualistas daqueles
gue a realizam, ou seja, guiado ndo sO pelo que a pessoa quer, mas pelo que
ela pensa que poderia melhorar essa pessoa. Ou seja, procuram oferecer aos
outros membros da casa mercadorias que quando consumidas levariam o outro

a ser uma pessoa melhor.

Os produtos ligados a vida escolar sdo consumidos além da sua utilidade, mas

também como estratégias de socializacdo. Os grupos sdcio-culturais desejam
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possuir determinadas mercadorias em funcdo principalmente de seu valor
simbdlico, uma vez que este valor podera comunicar uma posi¢cdo social de
guem as possui. No caso das criancas, demarca a participacdo de um novo
integrante na sociedade. Segundo Baudrillard (1993), qualquer bem, para que
seja consumido, deve transformar-se primeiro em signo. Dessa forma é
interessante observar o significado que possui um simples ténis de futsal para
um grupo de alunos que deseja correr, brincar e praticar o esporte. E produtos
como mochila de rodinhas e lancheira mesmo que tenham uma utilidade para
alguns alunos que podem ter inclusive vontade de utiliza-los, podem ser
renunciados devido ao que representam, por serem utilizados por criangas

menores de quem o0s maiores querem se diferenciar.

Mesmo com a possivel influéncia de personagens da televisdo e filmes
simpéticos as criancas, no caso do material escolar, a personagem mais citada
e desejada pelas meninas foi a “Jolie” e “Menininhas” que sao marcas
desenvolvidas pela propria Tilibra, uma empresa fabricante de cadernos.
Ambas as marcas foram criadas em 2003 e 2002 respectivamente, e na
presente pesquisa mostraram ser personagens marcantes e desejados pelas
meninas entrevistadas. Assim pode-se perceber que nem sempre o desenho,
ou o filme mais vistos pelas criancas trardo o personagem que vende mais, que

trarda maior retorno.

Dessa forma pesquisas com criancas, buscando descobrir seus desejos e
valores compartilhados, podem ser interessantes para a compreensao desse
publico. Pode-se também concluir com essa pesquisa que as organizacdes que
utilizam efeitos especiais mostrando o produto fazendo mais do que ele pode
fazer, devem rever seus conceitos se pensarem na crianga como futuro
consumidor de sua marca, pois as mesmas mostraram que acreditam na
propaganda e acabam, por esperar que o produto faga aquilo que a
propaganda estd mostrando, e ao perceberem que foram enganadas acabam
por guardar certa resisténcia em relacdo a um novo langamento do mesmo

produto ou da mesma marca.
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Quando se trata do envolvimento da crianca na decisdo de compra,
principalmente se for um produto destinado para ela, alguns dos modelos como
os Estagios do Processo de Decisdo de Compra de Engel, Blackwell e Miniard
(2000), e Modelo de Comportamento do Consumidor de Kotler e Keller (2006),
citados no capitulo sobre decisdo de compra, deverdo ser revistos quando se
tratar do publico infantil, colocando a crianca em destaque, e levando em
consideracdo a influéncia das criangas nas decisdes de compra ndo s6 para

elas, mas também para o consumo da familia.

Como sugestéo para pesquisas futuras pode-se considerar a possibilidade de
criacdo de novos modelos, ou analisar no viés do marketing tradicional os
modelos de decisdo que buscam compreender a influéncia no consumo,
colocando énfase nas criancas como influenciadoras ou consumidoras.
Estudos sobre a influéncia das embalagens no consumo infantil também seriam
recomendados, uma vez que foi percebido na presente pesquisa que as alunas
entrevistadas tinham preferéncia por uma estampa de caderno criada pela
TILIBRA (empresa produtora de material escolar) ao invés de dar prioridade a
personagens de cinema, desenhos, ou filmes, cujo direitos de uso de imagem

teriam provavelmente uma valor mais elevado.

Pesquisas etnograficas buscando entender o consumo das criancas nos
supermercados ou papelarias seriam igualmente recomendados possibilitando
aprofundar a compreensédo do universo infantil e do papel das criangas no
momento da compra. Perceber a criangca como parte fundamental, como um
dos pilares que constitui a familia tradicional pode ser um diferencial
competitivo, um local que tenha como foco atender os pais, mas tendo um
espaco reservado e um atendimento direcionado para as criangas pode ser
relevante para o entendimento da influéncia das criangas no consumo em

geral.

De uma maneira geral, nesse estudo foi constatado que as criangas nao sao

totalmente passivas em relacdo ao marketing e as propagandas, respondem a
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alguns de seus estimulos, mas também criam entre si signos e relacdes com
objetos como defende a antropologia do consumo. Consideram-se
influenciadores na decisdo de compra quando o produto ou servigo sera
utilizado por elas. Quando se trata de produtos voltados para as criancas, estas
se acham verdadeiros tomadores de decisao.
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7. APENDICE

Apéndice | — Roteiro utilizado na entrevista com as criancgas

Aluno:
Idade:

O que acha do Uniforme? Sugestdes?

Calcado:

Quem compra?

Vocé influéncia? Vai junto ao dia da compra?
Como escolhe marca e o modelo?

Material Escolar:

Quem compra?

Vocé influéncia? Vai junto no dia da compra?

Como escolhe? Fale sobre lapiseira, cadernos, ficharios etc.
Como é sua mochila? Tem personagem?

Se sim, como escolheu?

Sua mochila tem rodinhas? Vocé gosta de mochila com rodinhas?

Alimentacéo:

O que gosta de comer?

Vocé usa ou usaria lancheira?
Sempre traz o lanche de casa?
Compra sempre na cantina?
Outro?

E na Televiséo, vocé acha algum produto interessante? Se sim, fale sobre ele.
O que vocé acha das propagandas?

Vocé ja foi, ou se sentiu enganado por algum produto? Se sim, qual produto e
como?
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8. ANEXOS

ANEXO | — Imagens tiradas pelo pesquisador durante a pesquisa
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Imagem dos alunos pesquisados que faziam questéo de ficar com o
pesquisador durante o recreio
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Ficharios que trazem na capa a Jolie, objeto de desejo muito citado pelos
alunos do sexo feminino.
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Valor e descrigdo CAPA DURA 1081 J00FLS
ampliados

CADERNO UNIVERSITARIO ;
CAPA DURA 10X1 200FLS
| 4 ELEMENTOS FORONI

CADERNO UNIVERSITARIO
CAPA DURA 10X1 200FLS
4 ELEMENTOS FORON!

Valor e descrigao
ampliados
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Imagem comparativa entre produtos similares, mas com precos diferentes
devido a marca e modelo da capa principalmente.
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