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RESUMO

As mudancas sociais e econdmicas das Ultimas dedemlaxeram legitimidade ao
papel da crianca no contexto familiar. As criangaxaram de ser apenas observadoras e
passaram a ser agentes ativos no processo de co@mrabase nessa perspectiva, esta
pesquisa tem como objetivo investigar e compreendeomportamento do consumidor, a
partir das relacdes entre criancas de 2 anos a9 @ idade e seus pais, no processo de
escolha e compra de calgados infantis. Contudanmese em conta as forcas que influenciam
a tomada de deciséo, podendo ser elas internastemas. Para isso, foram estudadas cinco
criancas e suas respectivas familias, residentsscitlades de Porto Alegre e outras
pertencentes a regido do Vale do Rio dos Sinos.édo utilizado seguiu a abordagem
interpretativista e é inspirado no paradigma fenwt@gico (COLLIS; HUSSEY, 2005). As
técnicas de coleta de dados envolveram entre\astaslirigidas com a utilizacéo de imagens,
observacdo nédo participante e fotografias do cadeppesquisa. Os resultados apontam que
as fontes de influéncias que incidem sobre o coigunde calgcados infantis partem de trés
pilares principais: a) o personagem imaginarioagiehado com a midia; b) o grupo de
influéncia, especialmente a familia, amigos e gauss; e c) o produto, fatores relacionados a
qualidade, aadesigne demais caracteristicas fisicas. Com isso, fesipel identificar e
compreender como as fontes de influéncia agem, ifpedm uma analise sobre o
comportamento do consumidor e do fendmeno pesquis@$ principais resultados
encontrados foram a eficdcia do personagem imagicémo atrativo a cal¢cados infantis,
bem como sua utilizagdo como exponente no markekngrodutos; e da relevancia dada
pelos pais ao investimento das empresas em quelidagrgonomia dos produtos infantis.
Essas implicacfes além de serem determinantes simtas gerenciais, tamém sdo muito
relevantes para direcionamentos aos pais quantaflaéncias de escolha, nas tomadas de

decisbes e no momento da compra.

Palavras-chave Comportamento do consumidor. Consumo. Criancaalca@o

infantil. Fontes de influéncia.



ABSTRACT

Social and economic changes in recent decadesknaught legitimacy to the role of
children in the family context. Children are noden just observers and became active agents
in the purchasing process. Regarding this perspedtis research aims at investigating and
understanding consumer behavior, based on theoredabetween 2- to 4-year-old children
old and their parents, in the process of selediind buying children's shoes. However, the
forces that influence decision making, whetherrimaeor external, are taken into account. To
do this, we studied five children and their fanslidéiving in the cities of Porto Alegre and
others belonging to the region of Vale do Rio dasoS The method used followed the
interpretative approach and is inspired by the pheanological paradigm (COLLIS;
HUSSEY, 2005). The data collection techniques inedlself-directed interviews with use of
Images, non-participant observation and photographke research field. The results show
that the sources of influences on consumers otdierls shoes are based on three main
pillars: a) the imaginary character, associatech wiite media; b) the group of influence,
especially the family, friends and their partnensd c) the product, factors relating to quality,
design and other physical characteristics. Thusag possible to identify and to understand
how the sources of influence act, allowing an asialyf consumer behavior and of the
phenomenon under study. The main results werefteetigeness of the imaginary character
as an attractive to children shoes, as well agsiésas exponent in product marketing and the
importance given by parents to firms quality inweshts and children shoes ergonomics.
Besides these implications are determinants in gemant issues, also they are very
important to target parents about the influenceshnices, making decisions and at the

purchase time.

Keywords: Consumer behavior. Consumption. Children. Chilreshoes. Sources of

influence.
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1 INTRODUCAO

As mudancas sociais e econdmicas das ultimas deeagagaram participacédo ativa
da crianga ao contexto familiar. As criancas deixade ser apenas observadoras e passaram
a ser agentes transformadores e influenciadorgsromesso de compra (IRONICO, 2012).
Essas condicbes sdo decorrentes do fato de quargeacr‘ganhou direito de ser escutada
pelos adultos, os quais Ihe concedem em retorno lioeedade muito maior no que diz
respeito, por exemplo, a seus momentos de lazefONMGNEAUX, 2003, p.17),
caracterizando-a como consumidor ativo (IRONICQ,20

O nivel de dedicacédo e investimento que as emptésagmpregado emarketing
propaganda e publicidade, a fim de tornar seusuposdrresistiveis ao consumidor, aumenta
a cada ano, e os investimentos mundiais, que ls¢erafno faturamento, chegam, em média,
a US$40 bilhdes, todo ano (RECCO, 2012). Dessadoamnvestimento das empresas em
marketingde produtos voltados especificamente para o pubiifamtil garante uma grande
fatia nos resultados.

O campo de estudo que tem como foco o comportansent@nsumidor compreende
uma gama muito grande de elementos a serem amais@dtretando esta pesquisa foca na
tomada de decisdo de escolha, compra, de prods@sEMON, 2002). Sendo assim, a base
tedrica desta dissertacdo busca compreender o c@mamto do consumidor, consumidor
infantil, processo de decisdo de compra e os pap@rcidos pelo usuario, o tomador de
decisdes e o agente de influéncias neste processa; tanto abordam-se as pesquisas
empiricas mais recentes de Gotze, Prange e Uhrg¢26R8), Santos et al. (2008) Martensen e
Gragnholdt (2008), Ogba e Johnson (2010) Isin e Alkif2él.1), Ironico (2012).

O tema comportamento do consumidor tem sido ampinestudado a fim de trazer
um direcionamento de planejamento enarketing para o mercado competitivo atual
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Ainda conforme esses aets além de trazer beneficios as
empresas, as descobertas acerca desses estu@ns, ttanbém, subsidios importantes aos
consumidores, que se beneficiam entendendo methsuas proprias motivacdes, percepcdes
e decisdbes. Em se tratando do processo de comprartdgps infantis, conta-se,
obrigatoriamente, com a participacdo dos pais @uwieh dos responsaveis) no papel de
comprador, além da propria crianca no papel deriesu8endo assim, as empresas se
preocupam em entender e atender a esses difestates do processo de compra, trazendo
beneficio para eles. Segundo Schiffman e Kanuk 92@0234), “os profissionais de

marketing frequentemente visam aos pais que procuram ajadarefa de socializar seus
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filhos” e definem estratégias que auxiliam tantpais nessa tarefa quanto o préprio mercado
de consumo.

Até uma geracao atras, o papel dos pais era preportd, sendo que a crianga nao
tomava parte do processo de consumo, a ndo ser asuaoio. Entretanto, € inegavel o fato
de que as criangas estdo assumindo outros pap@oesso de compra, sendo importantes
influenciadores e, em alguns casos, até decisiwassen processo. Considerando esses
aspectos, percebe-se que o publico infantil seotorextremamente importante para as
estratégias dmarketingde empresas de todos os segmentos (KAKUTA; RIBEEOD7).

Os fatores que levam as criangas a se tornaremidods de decisdo e escolha de
artigos de vestudrio para seu proprio uso ratifieaioeia de que a crianga, nos dias atuais, €
muito estimulada pelos diversos canais de informaigindo acesso cada vez mais cedo aos
meios tecnologicos, de informacdo e comunicacaqur@®m Underhill (2009), “nao
surpreende que uma crianga comum, de 4 anos,a&®a de identificar mais de uma centena
de marcas”. Kakuta e Ribeiro (2007) afirmam quguedo estudos diaterScienceestima-
se que, no Brasil, o poder de influéncia das caamspbre as compras da familia seja de R$90
bilhdes por ano, sendo que 82% de criancas, codesdantre 2 anos e 4 anos, exercem forte
influéncia sobre o orgamento da familia (KAKUTA;BHIRO, 2007).

Embora estudos académicos sobre consumo e direwéoma@ demarketing para o
publico infantil (JOHN, 1999) sejam mais abrangemeanto a idade, este projeto aborda
questbes referentes ao comportamento do consumidotil, compreendendo a faixa etaria
especifica de criancas entre 2 anos e 4 anos. Gsm busca-se identificar os fatores
influenciadores na compra de calcados infantis.

A escolha por pesquisar especificamente o proakssompra de calgados se origina
da importancia dessa peca na composi¢cao minimastaario. Essa importancia do calcado
tem sido manifestada pela condicdo de protecdopdsse finalizacdo da composicédo e
combinacdo com o restante do vestuario (NOVAES6R0AInda, o olhar desta pesquisa
sobre a compra de calgcados é relevante pelo fatoatimdo representar um referencial
econdmico para a regido do Vale do Rio dos Sinas, spra pesquisada. As limitacdes
encontradas referente a estudos com foco de iga€é&t na compra de calcados incentiva
esta pesquisa, que propde a ampliacdo do referép@ieo para esse assunto.

Estudiosos atuais, como Go6tze, Prange e UhrovskRA9)2 Santos et al. (2008),
Martensen e @nholdt (2008), Ogba e Johnson (2010), Isin e Akkit2011) desenvolveram

pesquisas empiricas recentes com foco na influéeat@ancas nas decisdes de compra dos pais e,
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portanto, serviram, também, de subsidio tedrica pampesquisas e aplicacdes metodoldgicas neste
trabalho.

Como proposta de uma aplicacdo empirica do refedefiendamenta-se a aplicacéao
do meétodo qualitativo (CRESWELL, 2007). Buscandenear participantes para fins de
andlise, foram selecionadas cinco criancas erarm? e 4 anos de idade e seus'paipartir
do estudo e analise dessas familias, pretendegasientar o estudo tedrico com os dados

obtidos através de entrevistas e observacao néoipante.

1.1TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

O comportamento do consumidor infantil compreenu@ gama de processos que se
inter-relacionam, tendo como apice o fenbmeno detexdo: compra. Porém, ao analisar o
fendbmeno de compra, identificou-se que esse processrre de maneiras diferenciadas,
variando desde os segmentos sociais do individoityéncias que o levam a tomar
determinada decisdo de compra e, ainda, os riqueicompreendem as etapas anteriores do
processo, como ir até a loja, pré-escolha do pootlaseado em indicacdes feitas por seus
pares ou pesquisa de mercado, entre outros.

Contudo, buscou-se observar o papel da crianca @maresse processo. Partindo de
um senso comum baseado nas relagbes familiarestradisionais, a crianca nao teria hoje
tanta influéncia nas decisdes de compra da fantdimpouco nas decisfes e escolhas de
artigos para uso préprio. Entendeu-se, a partestiegdos e observacdes informais, que a atual
participacdo da crianca tem sido muito mais grtaaguela que se esta construida na
sociedade. Isto se da a partir de uma longa ewwlsgéial, onde a crianca deixa de ser um
agente passivo na familia e passa a ser questioradovido, ampliando a sua parcela de
participacéo nas situacdes familiares e sociaigias é exposta (ARIES, 1981).

Sendo assim, a crianga, como individuo com capdeid@ decistes e escolhas, € o
foco deste trabalho, e, juntamente com o seu ndaieiiar e os processos dinamicos de cada
familia, caracterizam-se como 0 objeto de estuddadpesquisa. Diante do fendmeno de
compra de calcados infantis, busca-se compreermap mcorre esse processo, desde a

escolha, perpassando o momento de ir a loja, efigtiga compra.

! Para esta pesquisa, entende-se como pai a pespmmsavel pela crianca, que estd comprometidaseom
desenvolvimento e bem-estar. Portanto, quandaeferido o segmento pai/pais neste trabalho, comgdeese
a complexidade da formatacédo familiar nos diasist@aque esse individuo, que representa o pappaije
assume diversas formas possiveis, podendo sernamt@aum padrinho ou um responsavel.
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Para tanto, foram feitos estudos que buscam famerlavantamento sobre o
comportamento do consumidor, especificamente dsuwoidor infantil, pois, em geral,
apresentam enfoques muito abrangentes, principédnmgranto a faixa etaria. Propdem-se,
com isso, alguns elementos de observacao a fimode & analise deste estudo.

O tema de pesquisa deste trabalho se delimita ls@amta influéncia e interacdo de
criancas entre 2 anos e 4 anos de idade, refer@tesada de decisdo dos pais no momento
da compra de calcados infantis. Essa faixa etéicagsim definida por compreender o
periodo de desenvolvimento humano em que sdo dds&las importantes funcdes
preponderantes as condutas posteriores (PIAGETEINHER, 1998), ou seja, as condutas
do adulto, estando atrelada, também, a esse itdeztério a capacidade de dar significado a
um objeto ou simbolo especifico (PIAGET; INHELDER998), ou seja, nessa etapa, €
determinante a construcao de ideias e definicOesmigutas para o restante da vida.

Com base nessas consideracbes, propde-se com@aqjuistpesquisaQuais as
influéncias que ocorrem no processo de compra delcados infantis para criangas entre

2 anos e 4 anos de idade e suas relacdes nas desidé compra dos pais?

1.20BJETIVOS

1.2.10Dbjetivo Geral

O objetivo geral desta pesquisa foi investigaméisi@ncias presentes no processo de
compra de calcados infantis, desde a tomada deadediem como as interacdes que ocorrem

entre criangas entre 2 anos e 4 anos no contaxibaadurante todo o processo.

1.2.20bjetivos Especificos

Como forma de alcancar o objetivo geral, estabeetese os seguintes objetivos
especificos:

a) verificar a influéncia de criancas entre 2 a@a@kanos no processo de tomada de
decisdo dos pais em relacdo a compra de calcafdosisn
b) identificar a percepcéao dos pais na sua adaptgdesejo dos filhos;
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c) identificar as fontes de influéncia nas escoldas criancas e dos pais por

determinado produto.

1.3JUSTIFICATIVA

A pesquisa estara concentrada na cidade de PatpeAé regido metropolitana: Sao
Leopoldo, Novo Hamburgo e Estancia Velkra em especifico, na cidade de Novo
Hamburgo, localizada no Vale do Rio dos Sinos,aegjue concentra um importante polo
calcadista do Brasil e do estado (RIO GRANDE DO SQ012), constituindo-se como
responsavel por um terco dos calgados produzidé®aie Sendo assim, o setor calcadista é o
destaque da economia gaucha, estando presente agnmtensidade nas regides do Vale do
Rio dos Sinos, Vale do Paranhana, Vale do Taquaa 8erra Gaucha (RIO GRANDE DO
SUL, 2012). Da mesma forma, a capital galcha éimpartante regido para essa analise por
ser um grande centro econdmico e comercial no @sg&ehdo assim, o estudo sobre compra
de calcados é relevante pelo fato do calcado repi@sum referencial de economia para a
regido pesquisada. As limitacOes referente a estodm foco de investigacdo na compra de
calcados nas pesquisas académicas destaca estatpropmo uma fonte para ampliacéo de
subsidio tedrico para a pesquisa.

Quanto ao universo examinado, esta pesquisa seter@a por investigar a condicao
de influéncia das criancas de 2 anos a 4 anos @uelper que o potencial de consumo
prepondera em individuos cada vez mais jovensfalalé defendido por Solomon (2002),
por estudiosos académicos da area e, também, miisspynais demarketing que,
averiguando esse fendmeno, acreditam que haja emativa de expandir o mercado de
influéncia no direcionamento a um publico muitogoy tentando “selar a lealdade a marca
em uma idade precoce” (SOLOMON, 2002, p.455).

Nesse sentido, o consumidor infantil representa segmento importante para o
mercado em geral, comprovado por estudos que etamna influéncia de criangcas nas
compras familiares (SOLOMON, 2002). Sendo assimiudas e compreender o
comportamento do consumidor infantil se define camo processo importante por atingir
diversos aspectos socioecondémicos.

A escolha dessa faixa etaria se justifica por ceemuier um importante periodo de
desenvolvimento proposto por Piaget e Inhelder §199 o periodo simbolico. E nesse

determinado periodo que sao desenvolvidas impegdnnhcdes preponderantes as condutas
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posteriores, ou seja, as condutas do adulto. Assilfuire-se, nessa fase, a capacidade de
“representar alguma coisa (um significado qualquapjeto, acontecimento, esquema
conceitual, etc.) por meio de um significante” (BIAT; INHELDER, 1998, p.47).

Apesar de haver uma delimitacdo da faixa etarisgbekecida por Piaget, para a
ocorréncia do desenvolvimento simbdlico na crianggo significa dizer que o
desenvolvimento dessa fase ndo possa comecar emriamga de um ano e meio de idade.
Com base nisso, Piaget (1996) enfatiza que a fitagsio das idades proposta por ele ndo é
um fator engessado ou uma verdade absoluta, pdé individuo recebe do meio em que
vive estimulos diferenciados que definem seu ridiaesenvolvimento.

Nesse sentido, busca-se, em artigos empiricos (BEREDO; ROBIC, 2006;
SANTOS; SOUZA, 2012; TRINDADE; UMEDA, 2004; VELOS®ILDEBRAND, 2007),
um subsidio tedrico para as aplicacbes metodol®gaceserem utilizadas, ratificando a
motivacdo deste trabalho, que parte, primeiramelat@ecessidade de desenvolver um estudo
focado no consumidor infantil e que agregue valpas o referencial te6rico nessa area de
pesquisa.

Algumas pesquisas empiricas tém buscado, nessd&estudo, compreender o papel
do consumidor infantil na sociedade atual a pdeidiversas perspectivas. Eventos como o
Encontro da Associagcdo Nacional e Pesquisa em Astngigdo (ENANPAD) e o Encontro
deMarketingda Anpad (EMA) tém revelado pesquisas com focoamsumidor infantil e nas
suas facetas. Nesse meio, algumas pesquisas seatestA analise de Trindade e Umeda
(2004), ha quase dez anos, ja investigava as ndiag do consumidor infantil perante a
sociedade. Focado no comportamento do consumitiortiln esse estudo faz uma andlise da
transformacao social e cultural do individuo “cgahe da sua atual forca e influéncia nas
tomadas de decisdes por adultos.

Frederico e Robic (2006), em sua pesquisa, inagtigQ processo de escolha de
roupas infantis. Para tanto, a pesquisa 0s levonvestigar os fatores influentes mais
relevantes para a decisdo de compra. Verifica-g8 na pesquisa de Frederico e Robic
(2006), a abordagem de anélise permeou o campatidéagdo do consumidor na intencao de
verificar como esse aspecto é canalizado para endelvimento dos demais elementos
influenciadores da decisao de compra.

O trabalho de Veloso e Hildebrand (2007) buscajnmastigacdo dos aspectos do
consumidor infantil, identificar a sua configurag@o sociedade em que se encontra. Embora
focado em um grupo compreendido por criancas dexd® ae idade, a pesquisa busca

entender como a crianga compreende e assimiladeatomprar.
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Um estudo mais recente, que aborda o comportandmtoonsumidor infantil, é
direcionado para a analise do materialismo (SANTS®SYZA, 2012). Apesar de apresentar
referencial pertinente ao comportamento do consmmidfantil, ndo abrange, em seu
desenvolvimento, uma abordagem referente a inflaéesses consumidores em qualquer
segmento social.

Embora os estudos citados anteriormente procurepliaana literatura referente ao
comportamento do consumidor infantil, ha um consemre os autores quanto a escassez de
estudos referente ao comportamento do consumidantine suas especificidades. Sendo
assim, a proposta de investigar a influéncia dance na decisdo de compra se caracteriza

como uma contribuicdo para a literatura na areaaketingem administragéao.

1.4ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A dissertacdo estd organizada além do capitulo de introducde- em quatro
capitulos. A estrutura estabelece-se da seguinteafdCapitulo 1 — Introducao; Capitulo 2 —
Referencial Tedrico: nesse capitulo sdo tratadaBuradamentacdes teoricas utilizadas ao
longo deste trabalho, contemplando-se os temasu@m)sCultura e Cultura de Consumo,
bem como a abordagem d2onsumer Culture TheoryCCT); além disso, faz-se uma
abordagem sobre o sujeito-foco do trabatkoa crianca—, com uma breve elucidacéo
histdrica e atual frente a cultura capitalista dasamo. O referencial tedrico contempla,
também, uma analise sobre o artefato da pesgsieag,io calcado infantil e sua transicéo ao
longo da historia, de maneira que se pudesse chagaua importancia e a sua
representatividade para a sociedade e para a régv@stigada. Com isso, fizeram-se
levantamento e estudo das fontes de influéncigogueeiam o processo de escolha e compra
de calcados infantis, que estdo basicamente ligadssseguintes pilares: a) grupo de
influéncia; b) midia e personagem imaginario; earpcteristicas do produto; Capitule-3
Métodos e Procedimentos: nesse capitulo, desceevee-metodologia escolhida para a
pesquisa de campo, compreendendo as trés etapassdaisa, bem como as técnicas de
coleta de dados utilizadas; Capitule-4Resultados e discussdes: descrevem-se os resultado
coletados em campo de pesquisa e, em uma abordatgpretativista, compila-se com 0s
referenciais indicados no Capitulo 2, gerandonasas discussdes pertinentes ao problema de

pesquisa. O capitulo final engloba as Consideragiiess, as lacunas, implicacdes gerenciais
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e sugestbes para as proximas pesquisas. As indgagtieriores foram contempladas na
Figura 1, a seguir, que esquematiza a estruturanelamento deste trabalho.

Figura 1 — Fluxograma da Pesquisa

PROBLEMA
PESQUISA

REFERENCIAL TEORICO
CAPITULO 2
[ Cultura / Consumo / CCT ]
[ Crianca / Calcado - Abordagem histérica ]
[ Comportamento do consumidor infantil ]

Fontes de influéncia na decisdo de escolha

[ Grupo/ Familia ] [ Produto } [ Midia / Personagem J

/ METODOS E PROCEDIMENTOS
CAPITULO 3

N
ETAPA 1 ENTREVISTA
- Levantamento do perfil das familias
participantes.
J

na escolha de calcados infantis no
processo de compra.

J

ETAPA 3 - ENTREVISTA
- PET
- Revisdo das lacunas encontradas na
etapa 2 desta pesquisa.

ETAPA 2 - OBSERVACAO
- Identificacdo dos fatores influenciadores

g

RESULTADOS E DISCUSSOES
CAPITULO 4
[ CONCLUSOES ]

Fonte: elaborada pelo autor.



21

2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo reserva-se a construgcdo da basecde@ue fundamentou esta
dissertagao. Inicialmente, identifica-se, a aboedagobre Cultura e ConsumersusCultura
de consumo, tema que define o viés central da pEsqIesse item trata de questdes ligadas
aos conceitos de consume heddbnico e instrumenta que influenciam a cultura de
consumo e a abordagem da CCT que delimita o vigsedguisa. Apds € apresentado um
subcapitulo que contempla a crianc¢a, partindo de penspectiva historico-evolutiva e ainda
abordando questdes referentes ao processo de des@@nto da crianca, subsidiando a
escolha e a delimitacdo da faixa etaria das creapeaticipantes da pesquisa, ndo obstante,
este subcapitulo identifica 0 comportamento derat@dos consumidores e econsumidores
infantis; ainda, fez-se necessario abordar umaumssobre o artefato pesquisadgo o
calcado infantil e a sua relacdo com a regiao dgipga, sendo o capitulo seguinte reservado
para esta apresentacdo. Por ultimo abordam-seudoest as pesquisas sobre as fontes de
influéncia no processo de escolha de calgcadostiafambasados nos autores seminais que
tratam de comportamento do consumidor, em gerdh eonsumidor infantil, em especial,
tais como Solomon (2002), Montigneaux (2003), Bleelk Miniard e Engel (2011), Levy
(1959), McCracken (2003), Arnould e Thompson (20 ater (2002), Mowen (1988) e
Addis e Holbrook (2001). Ao final deste capitulq@resenta-se o modelo teérico que
direcionou o estudo, descrevendo-se o problemaedecencial pertinentes a este trabalho.
Além disso, ainda se propdem, em investigacdo odgwaoaos resultados construidos a partir
da analise dos dados coletados durante a peseuesaTgpo.

Compreender o comportamento do consumidor é unaltrabmuito complexo, que
demanda uma abordagem que preveja os diversosoéngufacetas, primeiramente, do
comportamento humano, e entdo, mais determinantemdo consumidor. Embora esta
pesquisa trilhe o viés de pesquisa de comportanamtmonsumidor, focada a investigar as
influéncias e relacbes ocorrentes entre criancais, palcados e o processo de compra e
consumo, faz-se necessario, anteriormente a issgpreender como se formam as principais
fontes de influéncia dessas criangas, consumiaonggotencial.

O consumo ndo € uma caracteristica exclusiva dadsme contemporanea, porém,
além de estar declaradamente marcada por essenumnausociedade do século XXI traz
raizes datadas do século XX, como propde McCra¢k@88), enfatizando-o como o fio
condutor das relacbes, ndo somente com 0s objetamsumo, porém, com 0s demais

individuos que compartilham determinado meio so¢BILATER, 2002). O consumo,
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portanto, qualifica-se como uma falésia culturaldoizida socialmente (D"ANGELO, 2003;
SLATER, 2002) para fins em maior amplitude: sigraficulturalmente produtos e servigos.

Atualmente, os consumidores ndo emergem de umaeclsscial especifica ou
concentram-se em uma faixa etaria restrtaos consumidores do século XXI também se
encontram em equilibrio quanto ao género (LEWISJIBERES, 2004). Conforme Solomon
(2002, p.24), os consumidores apresentam-se adsdeede formas distintas: “desde uma
crianca pedindo figuras Pokémon para a mae, atéx@outivo em uma grande corporacao
decidindo sobre um sistema de computador de vanib$es de dolares”.

Estudos sobre comportamento do consumidor envoligores de motivagdo do
individuo. Nesse ambito, pode-se dizer que os datate influéncia de consumo dos
individuos baseiam-se nas necessidades, desejdscOmsy bem como nos tracos de
personalidade quanto ao estilo de vida que levandewuem esses individuos séo ou
gostariam de ser (SOLOMON, 2002).

Dessa forma, do ponto de vista socioldgico, umdganfluenciador das escolhas de
consumo do individuo principia no grupo social cqoe esse individuo esta envolvido.
Segundo Karsaklian (2012, p.100), “o grupo socigbde certo modo de consumo que se
traduz por um sistema de signos-objeto”, o queesdi a ideia de representatividade da
autoimagem no objeto de consumo. Nesse caso, @ gragsa a ser a referéncia de vida e
comportamento do individuo.

Em suma, o grupo social ou grupo de referéncia eknel pela relacdo de
interdependéncia entre pessoas, na qual o compartande cada um desses participantes
exerce influéncia direta e/ou indireta sobre osalsranvolvidos. Nesse sentido, “0s grupos
se formam quando compartilham do messtatuse da mesma ideologia” (GADE, 1980,
p.101, grifo da autora), fazendo com que as arekiaglacionamento sejam aparadas e as
relacdes de confianca, reforcadas.

Para que esse emaranhado de conceitos e signédgcaefa organizado, e de forma a
contextualizar o leitor nessa construcao escrétg eapitulo denominado referencial tedrico
apresenta os fatores que permeiam 0s conceitosltgace consumo, enfatizando o estudo
baseado en@onsumer Culture TheofCCT) como base deste trabalho. Revela-se, também,
ao longo deste capitulo, o sujeito, foco desteatrab— histérico e socialmente- e os
demais agentes ativos no fenémeno estudado. Alrddama abordagem em torno das fontes

de influéncia que incidem sobre a crianca e a famil
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2.1CULTURA E CONSUMO VERSUS CULTURA DE CONSUMO

Compreender os aspectos que permeiam o0 processscoéha da crianca a um
calcado infantil implica compreender a sociedadguel essa crian¢a esta inserida e como o
fator “consumo” é instituido nessa sociedade. Rarto, foi necessario partir de um estudo
com base na dimensao micro e na sua dimenséo hacaciedade e, consequentemente, de
cultura. Contudo, busca-se em uma analise compeeasstes dois termos tao pertinentes
para os aspectos subsequentes a serem analisaiosas fontes de influéncia para a crianga:
cultura e consumo.

O consumo pode ser compreendido, a partir de M&Emg1988), de maneira
abrangente, como todas as inter-relacdes de pe@uservicos com o ser humano, como a
compra, a venda, o uso e o desenvolvimento dessdatps. A partir dessa visdo, define-se
gue o termo consumo abrange ndo somente o indivdduolvido diretamente no ato da
compra, mas, também, aquele que esta envolvidoac@mduto de forma indireta. Nessa
perspectiva, observam-se os trabalhadores daseg@&mipresas produtoras, fornecedores de
matéria-prima, até mesmo 0s responsaveis pelo dasanento domarketingde uma marca,
tanto quanto se observa o consumidor que vai dtgaaescolher e comprar determinado
produto (D’ANGELO, 2003).

A fim de contextualizar o consumo em uma visao raaipla, embora o senso comum
nos permita acreditar que esse fendmeno seja tiga sociedades contemporaneas
mergulhadas no capitalismo, é possivel afirmarnepteender, a partir de estudos, que ainda
durante a existéncia das sociedades tradicionadsmsumo existia, porém estava vinculado a
uma posicao social engessada, sem possibilidadstedecoes nessas posi¢des instituidas, ou
seja, o “ter” ndo influenciava as posi¢des sodaigpoca (D’ANGELO, 2003).

Ainda no periodo moderno, os circulos sociais & sistinacdes sdo marcados pelo
enfrentamento as tradi¢gfes, possibilitando aoviehdds a escolha e a mobilidade social,
permitindo, entdo, ascender ou decair de seu atatls (SLATER, 2002; D’ANGELO,
2003). Dessa forma, a relacéo instituida entrewuonse cultura se dava na forma de que as
novas tendéncias culturais instigavam a sociedadkejairir bens de consumo como forma de
definir-se socioculturalmente.

Com o crescente dominio do capitalismo, e da edeadas possibilidades sociais,
politicas e econdmicas que se instalaram a partgégulo XIX, a sociedade contemporéanea
experimenta de uma desmistificacdo dos bens deicanque passaram a ser “populares”, ou

seja, de acesso a todos, permitindo que o deseja wontade sobrepuje a necessidade
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(LEVY, 1959, p.119), quando os questionamentosngiean torno de “Eu quero isso?” ou
“Eu gosto disso”, quando a razao inicial do consusempre foi “Eu preciso disso?”.

D’Angelo ratifica tal situacdo quando afirma que:

Paralelamente a importancia que os objetos apesaguéra o individuo, sobrevém
novamente a necessidade de destacar a dimensabesoacletiva dos produtos e das
atividades de consumo. Aqui, pode-se estabelediglag@do entre os significados
assumidos na relacdo do individuo com os objetosua insercdo em determinados
grupos sociais (D’ANGELO, 2003, p.7- 8).

Com isso, identifica-se que o desenvolvimento dasgias denarketingobserva,
sobretudo, os momentos socioecondmicos e transféasaculturais pelas quais a sociedade
passa. De acordo com D’Angelo (2003), nesses casp®s 0 aumento das propagandas, os
apelos a marca, o incentivo a criacdo de icondsiraid que cativem o consumidor e o
atraiam para a rede do consumo ja instaurada no RM#ano, porém, veiculados através dos
séculos por artificios acordados com a realidadteralide cada sociedade (MCCRACKEN,
2003).

Entende-se, assim, que o ritmo e o processo deurmnsge determinada sociedade
sofrerd variagbes conforme a sua cultura se esta@ que diretamente ird influenciar a
decisdo de compra pelos individuos (DURAYSKI, 20IR)e seria, entdo, o estagio final do
fendbmeno de andlise desta pesquisa. Com base rafasaativas, entende-se que este
trabalho direciona-se dentro de um viés interpréséd (ARNOULD; THOMPSON, 2005),
em que o foco se concentra ndo em uma estrutirtdicastio consumidor, mas trata-o como
parte de uma rede complexa, na qual as tramasulgeoseportamento, formacao cultural,
influéncias e tomada de decisdes se cruzam e cahmito comportamento do consumidor e
no fendmeno a ser estudado (FONSECA, 2011).

Outro aspecto relevante é a significacdo que os benconsumo passaram a ter a
medida que o consumo foi se solidificando com aeslacle capitalista contemporanea.
Conforme propde Levy (1959), as pessoas estaogansts pela cultura ndo somente a
adquirir algum bem por sua utilidade e funcéo, nsam, ou também, pelo significado que
esse elemento representa socialmente, transformandstudo sobre comportamento do

consumidor em um trabalho cada vez mais compleeaicefato de que:

[...] quando as pessoas falam sobre as coisasogugram e o porqué elas compram,
mostram uma variedade de légicas. Elas se refereaneeniéncia, inadverténcia,
pressdes familiares, outras pressfes sociais, ea@p®plraciocinios econdmicos,
publicidade e cores bonitas. Elas tentam satisfar@tos objetivos, sentimentos,
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desejos e circunstancias. O prazer que ganham ammpra de objetos traz cada
vez mais prazer (LEVY, 1959, p.119, traducao nossa)

Para Kotler (1998, p.162-3), os fatores culturaifi@ subdivididos da seguinte forma:
cultura, subcultura e classe social, sendo qudtarale “o determinante mais fundamental
dos desejos e comportamentos de uma pessoa’; etenposta por formacdes menores,
denominadas subculturas, que “fornecem identifcagéais especifica dos individuos”,
incluindo-se nacionalidades, religides e gruposaimcJa as classes sociais “sdo divisdes
relativamente homogéneas e duradouras de uma adeiedque s&do ordenadas
hierarquicamente e cujos membros compartilham esjomteresses e comportamentos
similares” (KOTLER, 1998, p.163).

Unem-se, entdo, as premissas sobre o consumo, aalsasas questdes culturais e a
forma com que esses simbolos e significados cidtw@ expressos nas relacdes sociais
(FONSECA, 2011). Dessa forma, é possivel compreem@ddordagem feita pela cultura do
marketinge da moda, pois estes reproduzem e induzem untargpake consumo por parte
dos individuos, baseada nos aspectos culturais odeedsde (MCCRACKEN, 1989;
SLATER, 2002). Nessa visdo, esses veiculos compertais se posicionam com uma
abordagem incisiva, na qual é possivel instaursigoificado que quiserem sobre qualquer
bem de consumo. Reflexo desse processo é a maddaalgmn de tornar os bens de consumo
como uma forma de socializagdo dos grupos, aindecasgigura como “agentes de
transferéncia e formas de comunicacao” devido goifgiado que cada peca do vestuario
adquire (D’ANGELO, 2003, p.6).

Devido a essa abrangéncia da moda e dos significadwiferados em relagédo as
comunicacdes e formagdes sociais, o estudo de ampattes do vestuérie o calcado no
contexto infantil—, busca analisar a forma como esse elemento pasdeu diversas
significacdes, tornando-se um elemento carregadasigidficados e um produto-alvo de
divulgacdo damarketing Esses fatores justificam que o estudo desse tent@nsumo—
abranja também o estudo das rela¢des sociais, conaoketinge a moda.

O estudo sobre o comportamento do consumidor falisatdo e estudado por
diferentes vertentes que levantaram premissascatelacom as abordagens especificas de
cada visdo. Nesse contexto evolutivo, podem-se aigmmas adaptacdes e transicoes entre
essas vertentes, cujos estudos iniciaram durargarasiras décadas do século XX, nascidas
nos campos de estudo dwrketinge administracdo, nos quais a predominancia estasa

questdes de cunho econdémico, focando nas escoltease@adéncia de consumo (FONSECA,
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2011). Segundo estudos desse periodo, 0 consuel@-sérao comportamento humano, cujas
pesquisas indicam relagdo com a antropologia, pcaémanifestacbes académicas focam-se
em resultados estatisticos, orbitando em torncudstfes de género e faixa etaria, bem como
na constante exposicao a servicos e bens de con&lvy, 1959; FONSECA, 2011).

Pesquisas posteriores referentes ao comportamentmmsumidor tiveram grande
influéncia da psicologia, a qual se preocupa conmfiséncias das escolhas desse sujeito
consumidor (LEVY, 1959). Essa abordagem revelou @uwamportamento do consumidor
nao tem um fim em si, mas que havia todo um sgpdd nas acdes e decisdes do
consumidor, como também nos fatores influenciaddesssuas decisfes. Ainda nessa linha
de raciocinio, os bens de consumo sao tratados etanmentos essencialmente psicolégicos,
que, por consequéncia, sdo simbolos que retrataaspadrdes sociais e esforcos a fim de
caracterizar um atributo pessoal (LEVY, 1959; BEILR95; FONSECA, 2011).

Embora esse viés contemplasse uma gama de elensemtosiior profundidade que a
primeira visdo citada, ainda ndo correspondia asptexas inter-relacdes humanas e o
comportamento do consumidor. Assim, comecam, ansgs a serem introduzidos aspectos
e olhares advindos da antropologia e o aprofundeomdas questdes simbolicas impregnadas
no comportamento do consumidor (FONSECA, 2011)jamolm-se na premissa de que esse
aspecto humano interage com os demais aspectoslig@iio, tais como suas caracteristicas
sociais, culturais, emocionais, afetivas e cogaitflLEVY, 1959; FONSECA, 2011,
ARNOULD; THOMPSON, 2005). Esse viés de pesquisaogenou-se comaConsumer
Culture Theory(CCT), que engloba a interdisciplinaridade do cortgmento do consumidor
atrelado ao estudo de pesquisa em campo e quedem ponto de partida a cultura do
individuo (FONSECA, 2011; DURAYSKI, 2013).

A CCT, no entanto, ndo se qualifica como uma teoolasubstanciada, isto €, uma
unificacéo de teorias, porém, refere-se a um comjde perspectivas teoricas, fundamentadas
ao longo do século XX, que estabelecem entre sinaétagdo dindmica, juntamente com o0s
conceitos de consumo, mercado, significados cugteras tomadas de decisdes do individuo
como aspecto central de analise (ARNOULD; THOMPSQRQ5; FONSECA, 2011).
Equivale dizer que a CCT € uma visdo sobre estddosultura de consumo que evoluiu a
partir das inovacfes tedricas embasadas em dadagicacdes empiricas dos estudos
desenvolvidos por seus precursores, Eric Arno@ldagg Thompson (2005), e fundamentadas
pelo momento socioeconémico, bem como pelos sisteimanercado (DURAYSKI, 2013).

De forma mais abrangente, as pesquisas em CCT focagonsumo, de modo a

explorar as formas com que o consumidor torna figtivos 0os simbolos sociais emanados
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da cultura de consumo. Ainda focam em compreenderocesses simbolos, que estédo
codificados em meio aos espacgos sociais, expresso®rmas de anuncios, marcas, lojas,
bens de consumo, séo processados por esse indejidléEm disso, como a sua identidade e
seu estilo de vida mudam em decorréncia dessatinagides simbdlico-circunstanciais da
cultura de consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005; FON$&C011).

Os aspectos observados pelos consumidores que axongoescolhem seus produtos
passa a ser um fendmeno social no momento em gag agdes se tornam pano de fundo das
demais ac¢des do coletivo social. Assim como o aoongiaz parte da cultura, e sem ela ndo ha
definicdo de consumo, o0 consumo também é elemeanéaterizador de determinada cultura
(FONSECA, 2011). Conforme aponta Levy (1959, p.1&B)bora as pessoas saibam das suas
motivacées de consumo, podendo ser preco e dulaibdj considerando-as como elementos
plausiveis aos valores tradicionais, ainda, simmitin haver o fator simbdlico e
representativo dos produtos, ou seja, “As pessoapm@m coisas, ndo sO pelo o que elas
podem ser Uteis, mas também pelo que elas significa

2.1.1Influéncias do Consumo Hedobnico e do Consumo Instroental

O conceito de consumo instrumental para esta pEsguplica o direcionamento dos
construtos estabelecidos neste referencial tedicosuma, 0 consumo instrumental € aquele
cujas forcas de influéncia sdo mobilizadas pelpe@ss do produto e suas caracteristicas
especificas de funcionamento. O que importa, ne€sede consumo, € a importancia de
suprir as necessidades do consumidor (ADDIS; HOLBR(Q2001; ZILLES, 2006). Essa
abordagem de consumo elimina totalmente as inflaéndo consumidor, tais como
preferéncias, preco e deslumbre. A escolha derdeiado bem, influenciada pelo consumo
instrumental, tende a balizar de maneira racioracalha e a compra, com base nos aspectos
do produto em relacdo a necessidade do consumidor.

Embora a influéncia do consumo instrumental nabaeancidéncia de forma Unica e
determinante nas decis6es de compra dos indivituasual sociedade, ainda se observa que
a sua influéncia esta presente em determinadasagsiade os individuos, no momento de
compra, tendem a se preocupar se determinado pradtd de acordo a suprir com as
necessidades para o qual ele fora criado (ADDIS.BRIDOK, 2001).

Em contraponto a isso, temos as simbologias, as quansformaram os bens de

consumo necessarios em bens de consumo supékflomogxemplo disso é o calcado e sua
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transformacao social ao longo da esfera temperaledica-se um subcapitulo mais a frente
para explanar um pouco sobre o calgado e sua éwhistérica. Esse artefato, que havia
sido desenvolvido para protecdo contra o frio edonalor, bem como para prevenir as
escoriacdes ao andar por terrenos instaveis (BOZADIOVEIRA, 2011; NOVAES, 2006;
LAWLOR, 1996), passa a ser visto e utilizado, @litiente nas sociedades gregas, como uma
peca ornamental e uma forma de identificacdo endé&t social (GIROTTI, 1996; ROCHA,
2008).

Para os adultos, e principalmente em meio ao mildie consumidores do sexo
feminino, o calgado tem uma fungdo muito mais est@&o que utilitaria e funcional. Porém,
identifica-se que os aspectos hedodnicosor, preco, peso, forma, ete: ndo se configuram
como valores totalitarios no processo e decisamodgra de um calcado. Em sua maioria, o
consumo é balizado também pelos aspectos instramelt produte— caracteristicas fisicas
e performance— (MOWEN, 1988; ADDIS; HOLBROOK, 2001), combinandassim,
aspectos racionais e emocionais, o0 que comprovaoraplexidade do estudo do
comportamento do consumidor.

As experiéncias de consumo e de decisdo de corapria®res que estao ligados ao
conceito de cultura e sociedade. Dessa forma,igp@asavel que, ao analisar as influéncias
de consumo hedbnico e consumo instrumental, osvithdis analisados devam ser
compreendidos como um todo. Nessa andlise, fazemessario abordar os aspectos
experienciais, ligados as suas raizes emocionagsleyam em consideragcado 0s sentidos e as
influéncias sociais, e ainda, paralelamente a smalio comportamento do consumidor,
devem-se considerar as influéncias racionais quéeide sobre as suas escolhas. Em geral,
esses eventos sao identificados no momento da aarapno momento da tomada de deciséao,
quando o consumidor racionaliza as suas decisées gue, por um determinado momento,
elenca as suas reais necessidades de comprar gadazafocando nas funcionalidades do
produto e minimizando as influéncias subjetivas PAD, HOLBROOK, 2001; ZILLES,
2006).

Considerando que ambas as influéncias de consucideim sobre o consumidor, e
que este ndo pode, ou nao deveria, ser secciotaado,pelo ponto de vista académico como
pelo ponto de vista comercial, ambas as esferaséé&primorado nas analises e estudos, bem
como nos investimentos feitos ao consumidor. Deotes disso, novos estudos tém nascido,
buscando compreender o individuo na sua esferaodsumidor, porém fazendo uma
abrangéncia da sua integralidade. A consciéncitomiaacdo e desenvolvimento integral e

holistico do ser humano, sem duvida torna cadameais complexas as analises sobre
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comportamento humano, sobretudo o comportamentcodsumidor (SOLOMON, 2002;
BEWSELL; KAINE, 2004). Dessa forma, compreenderasssduas influéncias de consumo
gque atuam sobre o individuo no momento de compxéiaaa interpretacdo de determinados
fatos ocorrentes no evento a ser observado dusigrgequisa de campo.

Os consumidores, em todas as esferas de envolvwrmentompra, agem de diversas
formas, de acordo com as circunstancias, desdm,aclam o produto e suas alteractes, até
mesmo se estdo acompanhados ou ndo no momentongaacoContudo, dois fatores
principais, conforme a analise de Bewsell e Ka@94d, p.683, traducdo nossa), determinam
essas formas de agir do consumidor: “o nivel delgmaento do consumidor com o produto
e do grau de esfor¢co que o consumidor esta dispostwestir em fazer uma decisdo de
compra”, ou seja, quando o envolvimento é altomlaéor tendéncia de que o consumidor se
envolva em decisbes mais complexas, evidentemeptgsiderando mais variaveis
influenciadas pelo consumo instrumental. J& quamdenvolvimento for mais baixo, ha
tendéncias de busca e procura, mesmo que sem idadessle determinado produto,

qualificando, assim, esse consumo pelo habito dgy simplesmente.

2.2A PERSPECTIVA HISTORICA E O PROCESSO DE DESENVOLEMTO DA
CRIANCA

Compreender o comportamento do consumidor infanplica, primeiramente, fazer
um estudo abrangente do comportamento social dageri Para tanto, é preciso conhecer as
formas de desenvolvimento social, psiquico e afetiesse individuo. A aspiracdo deste
subcapitulo é que, ao final da pesquisa, seja \ymssompreender alguns aspectos do
comportamento infantil como consumidor dentro decomtexto tedrico-cientifico.

A maneira como é conhecida a condicdo da crianggci@dade nem sempre esteve
configurada como é hoje (CAMBI, 1999; KRAMER, 2000Qom isso, primeiramente,
apresenta-se um breve historico da infancia e deepgéo de infancia ao longo dos tempos,
pretendendo-se identificar quem € a crianca nol®é¢Ml, quais as suas influéncias na
familia e na sociedade de consumo e como esses@spdluenciadores se consolidaram na
crianga.

A concepcéo de infancia como se percebe hoje nenprseexistiu. Essa foi uma
construcdo adaptada e direcionada a fim de abrasgecificidades da crianca, que tém sido
estudadas ao longo dos anos (KRAMER, 2007). A a&gmch histérica revela que, até o



30

periodo medieval, que se estende até o séculchXlpoucos registros de criancas. As artes
visuais destacavam nas pinturas e esculturas geeesaparentemente, eram adultos, porém,
em um tamanho ou uma escala menor que os demagseamdos artisticamente (ARIES,
1981).

Embora a criangca existisse, ndo havia preocupag@o & suas caracteristicas
especificas que a diferenciam do adulto. Nos megista Idade Média, que, em sua maioria,
estdo direcionados para o campo artistico, € apet@a®anho que as distingue dos adultos,
sem nenhuma diferenca de expressao ou de trag@esARas (1981, p.41), a representacao
dos artistas da época “faz pensar também que nindoda vida real, e ndo mais apenas no
de uma transposicao estética, a infancia era umdeede transicao, logo ultrapassado, e cuja
lembranca também era logo perdida”, portanto, r@@mahpreocupacao com aquele individuo
que logo se tornaria um adulto.

A partir do século XVI é que a crianga comeca autardestaque nas artes, o que
representa um destaque social. Assim, nas repagdest passou-se a deixa-la em evidéncia.
Nessas representacdes, podem-se destacar:

[...] a crianca com sua familia; a criangca com ssmpanheiros de jogos, muitas
vezes adultos; a crianga na multiddo, mas “reskdltao colo de sua mée ou segura
pela méo, ou brincando, ou ainda urinando; a caiaiacmeio do povo assistindo aos
milagres ou aos martirios, ouvindo prédicas, acomm@ado os ritos litdrgicos, as
apresentacdes ou as circuncisdes; a crianca aprdadim ourives, de um pintor
etc.; ou a crianga na escola (ARIES, 1981, p.44).

Essas exposicOes da crianga caracterizam a suasascea perspectiva familiar e
social a partir desse periodo. Porém, ainda ndocat®va de uma visdo totalmente voltada
para as necessidades da infancia, mas que ela gssente e sua presenca e graciosidade
eram lembradas diariamente. E somente a partiédds XIX que se tém as iniciativas mais
proximas do que € vivenciado hoje, a tendénciaedpeito a individualidade da crianca,
marcada por uma separagao entre o0 mundo do adddaceanca, bem como a consolidagéo
dos sentimentos caracteristicos presentes na iaf@@aMBI, 1999).

Atualmente, as criancas representam mais do queegmento da sociedade. No que
diz respeito as questdes de consumo, e ao acompmekialucdo delas nesse processo, pode-
se dizer que, em menos de duas décadas, as crigemssam de seres influenciadores de
escolhas a compradores, utilizando desde o dinligiréamilia até o seu proprio dinheiro
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).
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Desta forma, é necesséario também compreender ovibdgenento da crianca em uma
abordagem que a contemple como um ser integrangleso. Os estudos pertinentes a esse
assunto buscam a compreensdo da crianca como um (RIAGET, 1975), buscando
contempla-la nas perspectivas social, cognitivativef e psicologica. O estudo do
desenvolvimento mental e dos comportamentos estiadd ao crescimento fisico (PIAGET;
INHELDER, 1998). Sendo assim, a andlise deste gitlnda visa a compreensao do
desenvolvimento de criancas entre 2 anos e 4 amddadle, a fim de compreender seus
estimulos de escolha de produtos, e como sdo agege individuo ainda nos primeiros
anos de vida.

O comportamento do ser humano varia de acordo cdaixa etaria. Posto isto,
também se desenvolvem comportamentos diferenteantdura fase infantil (PIAGET;
INHELDER, 1998). Piaget define seis estagios deemeésivimento infantil. E durante o
segundo estagio que se constituem os primeirosolsaliegundo Piaget e Inhelder (1998), os
habitos ou as condutas adquiridas possuem duassfal® origem: a primeira, depende
exclusivamente de uma atividade exercida pelo tsyjea segunda, define os
condicionamentos que se originam de uma imposigadireta ou indireta— exterior. Esse
estagio se desenvolve ainda antes dos 4 mesedajesgndo possivel determinar que, desde
muito cedo, o ser humano estd em constante percelpgafatos ao seu redor e que possui
uma capacidade de assimilar tarefas e adquiriuceesst com base em condicionamentos.

A familia é o primeiro referencial que a criancantifica ao nascer, sendo assim uma
fonte primaria de condicionamentos, apoio, estimalauxilio (SCHIFFMAN; KANUK,
2009). A partir dos dois anos de idade, € possilegitificar que, com base nos estudos de
Freud (1976) e Piaget (1975), a crianca transcendase egocéntrica, isto é, uma fase
totalmente individualista, em que todas as atiwdaglstdo centradas e direcionadas para ela
mesma, para uma fase direcionada aos objetos tieam sua volta. Entdo, nessa proxima
etapa, denominada sensério-motor, 0 processo dpreensdo do objeto e de sua existéncia
passa a ser conscientizado e capaz de remetesayuificado no sentido existencial, que até
esse estagio ndo podia ser concebido mentalmefdecpanca (PIAGET; INHELDER,
1998).

Ainda a partir dos dois anos de idade, a criangaaia fase de conscientizacado dos
simbolos e objetos, sendo esse periodo marcanmtbéta, pela construcdo da sua identidade.
Assim, ela se define como um ser a parte da maeaeca rumo a construcdo de sua

individualidade.
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Embora os estudos de Piaget tenham ocorrido em arfodo distante, é possivel
reavaliar muitas das suas ideias com autores dudads o desenvolvimento da crian¢a nos
dias atuais, como Montigneaux (2003). Segundo a&ss®, entre 2 anos e 4 anos de idade,
embora a crianca ainda se compreenda como um aee que totalmente dependente dos
pais, ela inicia uma fase de interagbes sociais,ogorrem com mais frequéncia e com uma
variavel de atores cada vez maior, isto é, crigngdsltos, parentes distantes, pessoas de
convivio comum, estranhos, entre outros (MONTIGNEARO003; PIAGET; INHELDER,
1998). Portanto, a crianca tende a estar mais t&x@osada contato que é estabelecido e,
entdo, amplia a sua forma de visualizagdo do mundo.

Estamos fadados a cultura de consumo gracgas am @yaicitario aos individuos e a
familia quanto ao prazer imediato da compra, conéraponta Montigneaux (2003).
Considerando que a criangca ndo nasce com as riEmsside consumo, como pdde ser visto
no subcapitulo anterior, essa necessidade é umoctanmento condicionado pelas pessoas
que estabelecem relagdes sociais com esses bebé&siaEmaioria, as relagcdes entre pais e
filhos sofreram diversas mudancas e, com issoiaaga ganhou voz e reconhecimento por
parte dos adultos. Conforme ja abordado, foi umgdomprocesso até essa perspectiva,
podendo-se afirmar que a crianga, nos dias atigars conquistado sua autonomia cada vez
mais cedo e em espacos cada vez maiores (MONTIGNEARQO3).

De alguma forma, a sociedade introduziu a criarastagio atual de influéncia e
consumo que se encontra, sendo que, conforme pasgessa influéncia se reflete em torno
de 453 bilhdes de ddlares gastos em um ano em asnfipmiliares (SOLOMON, 2002).
Embora a influéncia das criancas seja reflexo déedade, a cultura na qual a crianca esta
inserida tende a potencializar ou ndo a “quantidéelenfluéncia” exercida pelas criancas
(SOLOMON, 2002; SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Conformetedos, “criancas que vivem
em culturas individualistas, como a dos Estadosldmitém mais influéncia direta, enquanto
as criancas de cultura coletivas, como a japoresasyam a seus objetivos de forma mais
indireta” (SOLOMON, 2002, p.466).

Para que a crianca consolide seus gostos, prei@sére; consequentemente,
estratégias de influéncia de compra, h4 um procetmoominado Socializacdo do
Consumidor, pelo qual esses e todos 0s demais roihaes passam, ou ja passaram. A
socializagdo € processual, tendo em vista o ameicherto do consumidor (SOLOMON,
2002; IRONICO, 2012) e decorre, principalmente, ddactes familiares e da midia, sendo
definida, por Schiffman e Kanuk (2009, p.234), cofimpocesso pelo qual as criancas
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adquirem as habilidades, o conhecimento, as asit@d@s experiéncias necessarias para
agirem como consumidores”.

Considerando o processo de socializacdo como ifdtoente na formacao do carater
de consumidor da crianca, é necessario compreeondsr funcionam os fatores cognitivos
decorrentes da atuacdo da propaganda e estratiegmaarketing (ISIN; ALKIBAY, 2011).
Outro fator € a interacéo entre pais e filhos ma lda compra, bem como a comunicagéo na
familia acerca de consumo, compras e necessidgdesse caracteriza como a chave do
processo de socializacdo do consumo da crianca (MG@NEAUX, 2003; MARTENSEN;
GR@NHOLDT, 2008), definindo, entdo, o seu compodata como consumidora.

2.3COMPREENDENDO O CALCADO

Imagine que vocé ndo tem nenhum calgado. NenhumEpseus dois pés sdo seu
Unico meio de transporte, 0 que vocé faria quangsge que ir a escola? Durante
0s meses frios, seus pés provavelmente congelaz@ng vocé ao cruzar pela neve
e pelo gelo. Mais tarde, quando viesse 0 verdo deageraturas subissem

rapidamente, vocé teria que andar a passos langogs do piso quente, desviando-
se dos cacos de vidro e dos pregos enferrujadds, @guma forma, evitar que

arrancassem seus dedos (LAWLOR, 1996, p. 1, tradugssa).

O trecho acima foi retirado e traduzido do liWkhere Will shoes take you?: A walk
through the history of footweaiO autor buscou fazer com que seu leitor, pomaguinutos,
imaginasse— e quem sabe até sentisse como seria a vida sem sapatos e, ainda mais,
utilizando somente os pés como meio de locomocgdsa Eprovocacdo remete ao
protagonismo do calgcado evidenciado em nossa sm@etbntemporanea.

O calcado surgiu a partir da necessidade do homiea pré-historico, de se proteger
das condi¢cbes geograficas adversas, tendo em qugtapor muito tempo, o homem era
nomade, percorrendo longas distancias por difesetipes de solos (LAWLOR, 1996). A
exposicao a temperaturas extremas, como nas getein@s desertos encontrados ao longo
dos percursos através do globo, foi fator que dmntr para que fosse idealizado um protetor
para 0s pés contra as intempéries do tempo, bern das escoriacdes que os individuos
pudessem sofrer ao longo de suas jornadas a pétememos ainda nao desbravados
(LAWLOR, 1996).

Questdes culturais também eram, e ainda séo, sfgress calgados. Para as criangas,

as influéncias culturais sdo incutidas desde cditio de estabelecer os lagcos com a cultura a

% Traducdo nossa: Onde os sapatos podem leva-lozamahada através da histéria do calcado.
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gual pertencem. Algumas sociedades, mais que odazsm da vestimenta um elemento
muito simbdlico que pode causar estranheza a oatdasras, como € o caso das culturas
orientais. Nas figuras a seguir, pode-se ver urgadal infantil chinés, em tecido vermelho e

motivos florais e outro cal¢cado proveniente da Swaniproduzido a partir de pele de animal.

Figura 2 - Bota Chinesa Vermelha com motivos florai
Figura 3 - Bota infantil tradicional tunisiana tegm pele de animal

Fonte: Girotti (1996, p.82, 83).

O calcado, portanto, é formado basicamente por ‘jpani@ superior, o cabedal, e uma
parte inferior, o solado”, compondo, esses doimetdos, outras partes menores que possuem
caracteristicas bem-definidas (ANDRADE; CORREA, DO® cabedal, como parte superior
do calcado, destina-se a cobrir a parte do peitpéde € particionado com vistasgesigne
modelagem. Ja o solado é composto por palmilha,essehlto e tem como objetivo proteger a
parte inferior do pé, dando equilibrio e firmezacaminhar.

Muitos registros indicam a existéncia de calcadosano 10.000 a.C. em algumas
regides da Franca e da Espanha. Em civilizacOgxiagi— 3.100 a.C. a 32 a.G— o0s
calcados eram simbolos de supremacia e poder, sgiidados apenas pelos nobres e
sacerdotes, confeccionados em couro, cujos adoistis,€, ouro e pedras preciosas,
indicavam a posicao social de quem calcava essa@i{MUSEO BATA, 1994; LAWLOR,
1996; GIROTTI, 1996; CONDE, 2004; NOVAES, 2006).

Embora ainda existam trabalhos bibliograficos equimem a histéria do calgado e sua
evolucdo ao longo dos séculos (MUSEO BATA, 1994WILOR, 1996; GIROTTI, 1996;
CONDE, 2004), poucos registros se encontram sobetgado infantil. Ainda assim, trata-se
de uma perspectiva mais direcionada, que requer inrestigacdo sobre esse artefato
direcionado as criangas, considerando que o calgeta criancas tem representacdes
distintas em cada cultura e civilizacdo. Nao olistasso, € comum que sejam criados

simbologias e significados especiais ligados agadal como, por exemplo, na América do
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Norte: o primeiro calgado de uma crianca é presiene geralmente, € banhado em bronze.
Alguns povos nativos perfuravam a sola do calcaldsscriancas com a crenca de que essa
acao Ihes permitiria escapar dos espiritos maliMsSEO BATA, 1994).

Figura 4 - Sapattharrette” *banhado em bronze

T

+ e

Fonte: MUSEO BATA (1994, p.40).

Registros mostram que, ao final do século XIX, fauéncia da visdo adulta sobre a
crianca preponderava- a crianca era considerada um adulto em miniadRAES, 1981), e
as roupas e calcados acompanhavam o raciocinidp sgue eram adaptados somente no

tamanho, mantendo o0 mesmo padréo dos adultos (CORIDE).

Figura 5 - Figurino para menino no final do sécxilg
Figura 6 - Calcados para criancas, inicio do séxlo

el v -
Fonte: Conde (2004, p.30). '

Atualmente, assim como para 0s adultos, o calgagi@senta para as criangcas apenas
mais um componente do vestuario, que pode ou n@binar com outros acessorios. Leva,
muitas vezes, estampado, em sua estrutura, algemmeeto que os torna cada vez mais

% Barrette em espanhol: refere-se & presilha de cabelo.dassado leva tal nome pelo fato da parte supgrier
cobre o peito do pé se assemelhar a uma presilbabdéo.
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coloridos, destacados e, consequentemente, queaohamuito mais a ateng¢do das criancgas;
muitos, ainda contém brindes que acompanham a eodgpcal¢cados, que variam de acordo
com o género do produto. Em geral, os calcadosrparanas trazem o brilho, o salto, cores

vibrantes e brindes ligados a joias, maquiagerasad, também tendem a ser mais delicados
e charmosos.

O direcionamento dos produtos para meninos estddigos filmes de agdo, desenhos
animados e esportes radicais. Ndo é dificil enagntambém, calcados que estimulem a
brincadeira e a aventura; sendo assim, 0s brindeegs0rios que acompanham o cal¢cado
giram em torno dessa temética. Os profissionaimalietinge desenvolvimento de produtos
acreditam que a visao de todos do sistema sengooaentido que, ao ser estimulado, gera
mais respostas. Dessa forma, cor, estilo, embalagemarcessérios como brindes sao
assimilados pelos olhos e traduzidos em estimulogpalsos para a compra (SOLOMON,
2002).

Figura 7 - Sandalia da Barbie com corrente dougagaserve como alca de bolsa
Figura 8 - Ténis Hot Wheels com rodinha e adesivos
Figura 9 - Ténis Carros 2 - Disney

Fonte: Mamajuana (2014) Fonte: Moda Martind@64.2) Fonte: Passarela Kids (2013).

Nos calcados para criangas, € presente a utilizbg@mmes, marcas e personagens ja
consagrados na midia ativa, conforme as imagensriams, em que vemos grandes
personagens de desenhos como a Barbie que, pirésiusna grande marca/personagem que
representa uma poténcia no universo de consumadragibdos, e que, ao ser aplicada em um
calcado, a forca de influéncia da marca e do pagem faz com que esse produto alcance
maior nimero de consumidores. O mesmo aconteceoatnms exemplos, como Carros, Hot

Wheels, entre outros.
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A partir disso, percebemos que a evolugéo do calgamiansformou de um artigo de
altima necessidade em um bem de consumo. Mesnrataado de produtos voltados para o

publico infantil, existe uma enxurrada merchandisingjue incentiva a compra pela compra.

2.3.10 Vale dos Sinos, a regido de pesquisa e o calcado.

A atividade coureiro-calcadista representa a baseestrutura comercial do Rio
Grande do Sul, tendo como marco do inicio dasdatdes com o couro a segunda década do
século XIX. Essas atividades se estabeleceranigalmiente, muito especificamente na cidade
de Séo Leopoldo e, posteriormente, foram estendidagido que hoje é chamada de Vale do
Rio dos Sinos (COSTA; PASSOS, 2004; CARNEIRO, 1986)

A producédo de calcados, nessa época, ainda nao gagtel muito relevante, pois se
caracterizava como industria de transformacéo,csand“subproduto da manufatura de selas
e arreios” (COSTA; PASSOS, 2004, p.10), sem méaokta-qualificada e local especifico
para producdo. A desvalorizacdo das pecas de destmadas a montaria e o crescimento da
classe média coincidiram em um periodo em quericéatdio artesanal de calcados de couro
ja havia conquistado um espac¢o mais destacadogi@oreéds curtumes foram obrigados a
desenvolver novos produtos em decorréncia da gaitjueda na procura e demanda dos
artigos para montaria, 0 que ocasionou o desemaehtio e a ascensao de outros setores da
indastria (CARNEIRO, 1986; COSTA; PASSOS, 2004).

Segundo registros, foi no inicio do século XX qeepsssou a produzir calgcados
infantis em larga escala, sendo que, em 1929, dupéo para esse segmento ja havia
aumentado dez vezes mais, se comparada ao ano 2kt (PFETRY, 1959 apud
FENSTERSEIFER, 1995).

Embora a atividade calcadista tenha iniciado comma wubmanufatura de outros
produtos confeccionados a partir do couro, logoraeazcializacdo em funcdo do consumo de
calcados exigiu que essa atividade fosse abaradds processos industriais e, mais adiante,
pela producdo em massa (CARNEIRO, 1986; ABICALCADQB12). Atualmente, o Rio
Grande do Sul é considerado o estado com os mdimtees de producdo e exportacdo de
calcados, fato que se consolidou ao final do séXMo onde os niveis de producdo ja
contavam com elevados indices de geracao de empmeguia (COSTA; PASSOS, 2004).

O Brasil se encontra entre os 15 maiores paisepreducdo mundial de calcados,

estando atras somente da China e da india, contamd,1% em participacéo da producdo
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total de calgcados em 2010. A tabela, a seguircends quantidades e percentuais dos demais
paises produtores de cal¢ados.

Tabela 1 - Principais paises produtores em 2010

Paises Producéo (milhdes de pares) Participacéo (%)

1 China 10.210 58,0%
2 india 2.180 12,4%
3 Brasil 894 51%
4 Vietna 682 3,9%
5 Indonésia 604 3,4%
6 México 244 1,4%
7 Paquistéo 234 1,3%
8 Tailandia 226 1,3%
9 Italia 202 1,1%
10 Ird 170 1,0%
11 Turquia 160 0,9%
12 Argentina 105 0,6%
13 Japéo 96 0,5%
14 Espanha 95 0,5%
15 Filipinas 94 0,5%

Subtotal 16.196 92,1%

Outros 1.396 7,9%

Total 17.592 100,0%

Fonte: ABICALCADOS (2012, p.30).

Em decorréncia das atividades de exportacdo dadmlbrasileiro, que cresceu ao
longo da década de 1960, o processo de fabricagz@aldados em couro foi, aos poucos,
sendo direcionada para a confec¢cdo em materiabs ougto-beneficio fosse mais lucrativo
para os fabricantes, tais como o0s sintéticos,|téxatex (SANTOS, 2008). Dados de 2002
revelam que o Vale do Rio dos Sinos é responsarel@%b de toda a producéo de calcados
no Brasil e ainda contribui com uma parcela de 8@uadro de exportacdo (NORONHA;
TURCHI, 2002). A regido ainda concentra uma gantauesal de subsidios que apoiam o
setor, desde a concentracdo de fornecedores deay@iéna e equipamentos até centros de
formacdao profissiona— de méao-de-obra e intelectuat que focam o crescimento do setor
responsavel pelo aquecimento da economia localp@®m caso do Centro Tecnoldgico do
SENALF, localizado em Novo Hamburgo, e curso de Estilisioda, Comércio Exterior,
Design de produtos, Gestédo da producédo Indusfeatécdos pelas Universidades FEEVALE
e UNISINOS, localizadas em Novo Hamburgo e S&o blelop respectivamente
(FENSTERSEIFER, 1995).

“ Servico Nacional de Aprendizagem Industrial.
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2.4FONTES DE INFLUENCIA NO PROCESSO DE ESCOLHA DE CAABQOS
INFANTIS

Compreender as motivagcdes de consumo ou de preif@rda consumidor infantil
sobre um tipo de produto ou de outro se faz nedegsara que se verifique a profundidade
das intencbes da crianca ao influenciar os pasmda compra. Para tanto, € necessario fazer
uma abordagem tedrica a respeito da motivacdo dsuaador infantil para que, assim, a
pesquisa possa ser aplicada de forma a obter adesltsatisfatorios. A motivagdo se
caracteriza como a face oculta do consumo (MOWEM®R, 2003), pois ndo pode ser
expressa na quantidade que um determinado prodatieosémido ou comprado.

A motivacao € a base influente para qualquer coitkune é definida, por Mowen e
Minor (2003), como sendo “um estado alterado de ymessoa, o qual conduz a um
comportamento voltado a um objeto” (SANTOS et 2008). Essa definicdo qualifica a
motivacdo como elemento indissociavel a este tnabaho internalizar o querer por um
produto, 0 passo seguinte é convencer os paisapafetivacdo da compra, podendo utilizar
diferentes tipos de influéncia como persuasdo, ciagéo, pedidos insistentes e, até mesmo,
apelo emocional (GOTZE; PRANGE; UHROVSKA, 2009).

A partir da obra de Mowen e Minor (2003), evidersgaque a motivacao € incitada a
partir de estimulos. A funcdo desses estimulosméeter o individuo a uma necessidade.
Segundo os autores, 0s estimulos sdo provenieatgaras fontes, podendo ser de fontes
internas — cognitivas, necessidades e, até mesmo, crencasloeesy consolidados no
individuo —, e externas— influéncia de personagens das marcas, publicidadeliversos
meios de comunicacédo e o préprio produto.

Fontes externas de influéncia sado a propagandaarketing A publicidade garante a
uma determinada marca a incidéncia de estimula® s&u publico-alvo, incitando-o a criar
habitos (SOLOMON, 2002), estabelecendo, assim, imouio com o consumidor, capaz de
perdurar por uma vida inteira. A fim de tornar gaseEesso mais eficaz,noarketingembasa-
se na ideia de que “as criangas tém um caminho,éqaeescer e tornarem-se adultos
(finalmente), e os profissionais dearketinginteligentes tentam selar a lealdade a marca em
uma idade precoce” (SOLOMON, 2002, p.455).
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2.4.1A Familia e as Influéncias Sobre a Crianca na Deds e Escolha de Calcado

Infantil

Compreender a familia no contexto da sociedadeengrtranea € a base para que seja
compreendida a influéncia que essa exerce sobie rsembros. Nesse caso, procura-se
verificar as formas de influéncia da familia sobr&ianca no processo de escolha de calgcados
para si.

Elencar a familia como bloco de extrema importapeia a construcao deste trabalho
se define, primeiramente, porque a crianca, haep® um papel social de muito destaque e
importancia. Sendo assim, as forcas de influén@tase limitam somente do grupo para um
individuo da familia, mas, também, entre os indiegle de um individuo como influéncia

para o grupo. Observando este aspecto, se faztemposalientar que:

[...] se, inicialmente, a crian¢a representava merde um papel secundario, sendo
a infancia encarada como uma fase normal do delsememto fisico e da aquisicao
progressiva de autonomia, atualmente, interessadapoder de influéncia das
criangas sobre os pais, as industrias passaranplar&axesse nicho de mercado
veiculando a imagem da crianca como consumidora/@&; 2011, p.1)

Desse modo, ndo somente a forma como a criancaypasser percebida na familia,
mas, também, a elevacdo do seu papel no conteribaiaproporcionaram fortes mudancas
do ponto de vista comercial, sobretudo. Assim, cqmupde Ward (1974), a familia é
marcada pela sua representacdo social como umassuciedade que, em combinacéo e
conformidade com outros estilos de vida de deteadus individuos da sociedade, estimulam
a crianga, de forma implicita, a buscar a satisfag compra e na escolha, ensinando-as a
comprar com base no efeito que essa escolha denitedo produto ird gerar no individuo
ou no grupo ao qual pertence.

Ainda, sim, determinar a familia como uma das ferte influéncia no processo de
escolha da crianca se da pelo fato de que exis&mtia no processo de comunicacdo entre
0os membros da familia, considerando que esse pdescomunicacdo é um dos primeiros e
mais fortes estabelecidos com o ser humano noepasanos de vida. Define-se, portanto,
que, em sua maioria, as propostas familiares pdoan@acdo do ser sédo relevantes para a
construcdo deste e de suas inter-relacdbes com aanumesmo que de forma aversiva
(MOSCHIS; MOORE, 1979).

Contudo, esses processos de comunicacdo e deonaamnto Sdo estruturas

complexas que foram dispostas por estudos, ratdggor Moschis e Moore (1979), da
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seguinte forma: um dos processos, chamado de sdeitadd, é formado pelos estimulos,
que projeta as relagbes domésticas com o propdesitiorna-las apraziveis e harmoniosas,
tendo em vista o futuro das relacdes com a soockedsgbe processo promove um ambiente
em que a crianca tende a cooperacdo em prol doeb&n-geral, muitas vezes reprimindo
vontades e sentimentos, mas que tem como estam@laageboas maneiras e o respeito,
sobretudo.

Outro processo de comunicacao, definido por Mcle&@haffee (1972), € o conceito-
orientadd. O processo comunicativo conceito-orientado coimaese e desenvolve-se nos
padrdes positivos das acgbes do individuo e das resascdes que, neste caso, expbem a
crianca a controvérsia apos determinadas acOesothas, fazendo com que esta racionalize
sobre suas acoes e desenvolva, assim, uma opiftida e reflexiva sobre o0 mundo e sobre si
mesma.

Esses estudos e conceitos permitem compreenderiliafaomo pilar das formacgdes
do individuo, fazendo com que costumes, aspectza@os no nucleo familiar, sejam o ponto
de partida para que a crianca se estabeleca fiestdeiedade como um sujeito capaz de fazer

escolhas.

2.4.20 Grupo como Fonte de Influéncia

Segundo Karsaklian (2012), esses grupos de refarés@o variados, porém,
geralmente, sao classificados em grupos primargra@s secundarios; e ainda, classificados

como formais e informais, como mostra o Quadro 2:

Quadro 1 - Exemplo dos diferentes tipos de grupos

Grupos Informais Formais
PrimAarios Escola Escola
Amigos Trabalho
L Esportivos Associacao de trabalho
Secundarios T .
Lazer Organizag0es diversas

Fonte: Karsaklian (2012, p.101).

A autora defende que a importancia dos grupos piosi&sta na capacidade de
constituicdo da formacdo basica e individual dasviduos, além das influéncias iniciais

sobre as preferéncias e gosto adquirido, assinsegolentemente, sobre o comportamento de

® Original: socio-oriented
® Original: concept-oriented
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compra. Ja 0os grupos secundarios estdo imersogen nas relacdes formais e impessoais,
nao representando um fator totalmente determimagescolhas individuais.

Além da classificacao anterior, os grupos podenaisela classificados, com base em
Blackwell, Miniard e Engel (2011), como grupos dsséciacdo Formal, Aspiracionais,
Dissociativos e Virtuais. Os grupos de associagéimdl, em geral, retnem membros que
partiihem do mesmo interesse ou familia, podendorec em grupos informais ou grupos
formais, garantindo a unido desses pela semelldncaracteristicas e comportamentos. Os
grupos aspiracionais apresentam iniciativa deaalsgus valores e comportamentos a fim de
se associarem e criarem lacos de relacionamentoiedividuos especificos. Os grupos
dissociativos sdo, em tese, o contrario do antergmresentando um grupo com guem um
determinado individuo esquiva-se de manter padsgeselhantes de estilo de vida. Por
altimo, os grupos virtuais se definem, em si, cananfluéncias advindas das comunidades
virtuais. Esse grupo permite que pessoas com osnosednteresses se aproximem
relativamente, sem sair da zona de conforto ou @@tTisar romper barreiras de timidez e
sociabilidade.

Com base nessa segunda abordagem, € possivel rampdiaalise, mostrando o

resultado no Quadro 3:

Quadro 2 - Diferentes tipos de grupos de influéncia

Grupos Informais Formais
Primarios Escola Escola
Amigos Trabalho
Secundarios Esportivos Associacao de trabalho
Lazer Organizacdes diversas
Associacao formal Familia Ereja/_Fra}ernldade .
ssociagdes comerciais
Amigos Escola
Aspiracionais Vizinhos/Conhecidos
P Trabalho
Familia
Amigos Escola
Dissociativos V|2|n,hos/ConheC|dos Trabalho
Familia
Virtuais Conhecidos em geral | ---------

Fonte: adaptado, pelo autor, de Karsaklian (201®21) e de Blackwell, Miniard e Engel (2011).
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2.4.30 Personagem Imaginario como Fonte de Influéncia

O uso de atrativos visuais, cores destacadas, nagens cativantes design
aprimorado sédo, em geral, elementos influenciadpaea a decisdo de escolha das criangas
(OGBA; JOHNSON, 2010). Isso, sem duvida, reflete sdmente em influéncia na deciséo
de compra dos pais, mas, também, em uma motivagaajpe as empresas invistam cada vez
mais em seus produtos, considerando o impacto caahgerado pela escolha das criancas
(GOTZE; PRANGE; UHROVSKA, 2009).

A usualidade do personagem parte do principio @eeagsa figura imaginaria € uma
parte do proprio universo ladico da crianca (MONNEAUX, 2003), definida como sendo
“a porta da entrada principal para a marca” pacdamca (MONTIGNEAUX, 2003, p.106).

A influéncia do personagem a compra se estabeladeig;do da percep¢do da crianga. Isso
se define pela facilidade de expressdo do personag® é, a vida, a acdo e 0 movimento,

expressos em tracos fisicos, cheios de personalidpte € possivel transferir da marca,

portanto, constitui-se na forma concreta, em foxdeapersonagem, a representacdo dos
atributos da marca (MONTIGNEAUX, 2003), conformpnesenta a Figura 11.

Figura 10 - Estrela de identidade do personagematea

\. PERSONAGEM _

Fonte: Montigneaux (2003, p.136).

O papel do personagem narketingé justamente transparecer a motivagao da marca.

Segundo Montigneaux (2003), os aspectos representlyem impressionar a crianga, sendo
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0 mais abrangente possivel no que se trata dectstabento de uma ligacdo com a crianca,
seja ela social ou emocional. Com isso, 0 personagtabelece, através da interacdo afetiva
com a criang¢a, uma ligacéo as suas funcdes cagmifpassando a ser uma variavel de muita

influéncia nas decisdes e preferéncias infantisaabordagem € mostrada na Figura 12:

Figura 11 - Funcdes cognitivas e afetivas do pexgem

COGNITIVO

Memorizagao
Reconhecimento

Qualidades do produto

Aprendizado

CRIANCA < PERSONAGEM > MARCA

AFETIVIDADE

Atragao
Simpatia
Apego

Proximidade

Fonte: Montigneaux (2003, p.119).

A interacéo estabelecida pelo personagem deve gramtbmpreender certos aspectos
do desenvolvimento infantil. De acordo com a iddue,variacdes de interesse da crianca
(MONTIGNEAUX, 2003; PIAGET, INHELDER, 1998), e issofluencia a sensibilidade e a
receptividade estabelecida com o personagem. Eail, gey estudos propdem que se deva
investir em conhecer os anseios do consumidor. igloedux (2003) tragcou um grafico que
demonstra o nivel de sensibilidade constituidonteracéo crianca-personagem, conforme a
Figura 13:
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Figura 12 - Sensibilidade da crianca perante @i@iamento com o personagem
Sensibilidade

T T T T » Idade da Crianga

lano 3 anos 6 -7 anos 9-10 anos

Fonte: Montigneaux (2003, p.136).

Este gréafico propde uma aproximacao entre a idadaensidade de resposta quanto
ao personagem de uma marca. As criangas compreendeanca ou o produto pelo que ele
representa e ndo pelo valor abstrato estabeleoishop ocorre com o publico adulto; sendo
assim, a crianca esta mais suscetivel as ilus@@tasrpor um personagem (SANTOS et al.,
2008).

O personagem também pode estar ligado a midiadieie@vA midia e os meios que
veiculam informacéo e comunicacao exercem grarftleéitia sobre as acdes e pensamentos
dos individuos receptores de informacao; para guemsagem surta os efeitos esperados, é
necessario que, além da fonte da mensagem e daapndgnsagem estejam perfeitamente
direcionadas ao receptor, a estrutura da mesma estdadosamente preparada para encaixar
na maneira com que ela vai ser recebida (SOLOMON2R Campos e Souza (2003)
afirmam que um dos fatores muito importantes neagsso de perda da infancia é a imerséao
das criangcas em um mundo que as cerca de informeaghdacesso cada vez mais cedo as
fontes informativas— o fato de estarem expostas ao amadurecimento gareadvém,
também, das tomadas de decisbes cada vez maisnopdstas as criancas. Nesse caso, a
midia, respaldada pela televisdo, computaidternet telefones, filmes, entre outros, invade
o cotidiano, sem fazer distingdo do individuo geg e sua frente, se € adulto ou crianca
(CAMPQOS; SOUZA, 2003).
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A midia invade nosso cotidiano. A crianga e o asttate de hoje ndo conheceram
o mundo de outra maneira - nasceram imersos no angodh telefone, fax,
computadores, televiséo, etc. TVs ligadas a madwtepdo tempo, assistidas por
qualquer faixa etaria, acabam por assumir um psigalficativo na construcéo de
valores culturais. A cultura do consumo molda o marsocial, construindo, desde
muito cedo, a experiéncia da crianca e do adolésapre vai se consolidando em
atitudes centradas no consumo (CAMPOS; SOUZA, 2003).

A assimilagéo da crianca sobre 0 que assiste n@tweocomo no pProcesso cognitivo
de um adulto, pois, além do encanto gerado pomad®tum desenho animado, por exemplo,
existe a capacidade de a crianca tomar como progsiaacdes desse personagem
(MONTIGNEAUX, 2003). Portanto, o acesso a filmedslesenhos precisa ser categorizado
pelos adultos a fim de proporcionar um filtro at&ianca que, por sua vez, faca a assimilacao
sadia daquilo que ela assiste. A influéncia caugmitaesses personagens consagrados de
desenhos e filmes é tdo marcada na midia que mcu@oracao, em qualquer produto que
seja, garante que a margem de venda seja ideahzaitia mais alta do que em relagdo a um

calcado sem um personagem ou marca especificos.
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Este capitulo tem por objetivo definir e explicite técnicas e métodos de pesquisa
utilizados para obtencéo dos resultados a seremmg@dos. Sendo assim, apresentam-se 0s
referenciais conceituais dos métodos e procedirmarsicolhidos a fim de ratificar e subsidiar
a razao pela qual os mesmos foram escolhidos.

Também apresenta a escolha metodoldgica optada pisenvolvimento da pesquisa
a fim de que a sua estrutura esteja clara e dafididusca pela metodologia adequada se deu
em fungdo do tema escolhido, tendo em vista que @sibalho busca evidenciar,
primeiramente, o comportamento do consumidor, caammais é do que uma faceta do
comportamento humano (GIGLIO, 2005).

Sendo assim, desenvolver uma pesquisa que permdaptacado dos elementos
comportamentais, de intencionalidade, indicou aes&idade de uma andlise baseada no
empirismo (CRESWELL, 2007), focada na aplicacaoederencial tedrico estruturado neste
trabalho. Dessa forma, ha uma preocupacao com artémgia do problema de pesquisa, as
aplicacdes desse tema para a sociedade, seu impadtm, lacunas encontradas e solu¢des

propostas.

3.1PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O desenvolvimento da pesquisa propde analisar ergu pesquisado com base em
uma abordagem qualitativa. A andalise qualitativalfao da observacdo ndo participante e de
entrevistas— estruturadas, semiestruturadas e autodirigidascom uso de imagens. As
hipéteses e os levantamentos construidos duraapésa coleta de dados da segunda etapa,
foram abordados durante a terceira etapa de pasque se concentrou em preencher as
lacunas encontradas.

A sistematizacdo dos dados obtidos foi feita cormebam uma pesquisa de viés
interpretativista, que buscou compreender e descres fatos que estdo acontecendo na
sociedade atual por meio da pesquisa de artigofieogrecentes e observagédo nos grandes
centros de comeércio de calcados infantis. Esse dp@esquisa, em geral, € feito com
assuntos que ndo compreendem um grande arcabougstudids e literatura consolidados
(COLLIS; HUSSEY, 2005).
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3.2ETAPAS DA PESQUISA

Como forma de viabilizar os dados a serem coletados processos na analise das
informacbes de campo, desenvolveu-se esta pesguisdrés etapas distintas, que se
encaixam entre si. A primeira etapa teve como ai®bjetivo fazer um levantamento do
perfil do consumidor infantil que se esta invesidm utilizando, como técnica de coleta de
dados, entrevistas com roteiro estruturado (Anejp wabilizadas aos participantes via
ferramenta Google Docs; a segunda etapa concesdraws foco da pesquisa que é a
observacdo em campo do momento de compra de urmadoalgfantil; e a terceira etapa
pretendeu fazer uma exploracédo qualitativa em fatenantrevistas autodirigidas, a partir da
analise dos resultados da segunda etapa, utilizaedte caso, a técnica de PET, que se vale
do uso de imagens para direcionar a pesquisa atjpemue o entrevistado aja com autonomia

referente ao assunto em pauta.
Figura 13 — Estrutura da Pesquisa de Campo
ETAPA 1:

ENTREVISTA
(ROTEIRO ESTRUTURADO)

Levantamento do perfil das 1

familias participantes.

ETAPA 2: - Identificagio dos fatores
OBSERV AC AO NAO influenciadores na decisdo
PARTICIPANTE de compra de calgados

infantis.

Preenchimento das [ ETAPA 3:
lacunas identificadas apds ENTREVISTA AUTODIRIGIDA

coleta de dados na etapa 2.

Fonte: elaborada pelo autor.

Para iniciar a pesquisa em campo, sentiu-se a sidads de tracar um perfil das
familias participantes. Com esse intuito, foranmakeientrevistas as familias, contendo um
roteiro estruturado, partindo de perguntas pontwpise englobaram desde o local de
residéncia até a indicacdo da renda familiar. @inmtfoi gerado a partir da ferramenta

Google Docs. A escolha das familias foi feita aBamente, havendo somente duas
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exigéncias: as familias deveriam residir em Potegie, RS, ou no Vale do Rio dos Sinos,
RS, e ter um filho com idade entre 2 anos e 4 aDosumero estabelecido como ideal de
observacoes estipulou-se em torno de 5 criancasradcas, mas, ao final da pesquisa,
contou-se efetivamente com cinco criancas obsesyagla quatro familias selecionadas.
Essas familias acompanharam o processo da pesgasdrés fases estabelecidas, e esse
guesito foi considerado fundamental para que hmavesoeréncia e legitimidade nos
resultados apresentados ao final da analise.

A abordagem desta e das demais etapas se ajusiarasas outras, no decorrer da
pesquisa, sendo que esses encaixes foram sendidixanforme cada etapa ia sendo
finalizada. Dessa forma, a analise de dados ddsiaa €foi feita logo ao término das
entrevistas para que, ao passar para a proxima, ggape pudesse iniciar com um olhar mais
direcionado ao contexto de cada familia.

A segunda etapa utilizou como método de coleta a@dosl a observacdo nao
participante, técnica na qual o observador naaviéte no evento que se esta analisando
(FLICK, 2009). Os sujeitos observados, criancagues sespectivos pais, foram o foco das
observacoes, sendo que o viés de andlise interpigta ficou centrado nas relacdes entre
pais e filhos e destes com os demais elementome@ds a pesquisa: 0 calcado infantil,
brindes e brinquedos ligados ao produto, o vendedar estrutura fisica da loja. Esses
elementos formaram uma rede de informacgdes qustaleeteceu como ponto de partida para
a elaboracdo do roteiro semiestruturado das estasviautodirigidas da terceira etapa
(MOREIRA, 2002). Para a posterior analise dos dagl@bservacao na etapa 2 contou com o
uso de equipamento fotografico para registro degéms, registros que foram feitos com
efetiva autorizacdo dos responsaveis.

A abordagem de observacao, definida juntamentgaissem periodo que precedeu a
data da observacdo, buscou reproduzir uma situagi® proxima do cotidiano familiar
possivel. Dessa forma, proporcionou-se, ao grupmilifa, flexibilidade, conforme
disponibilidade de tempo e horérios para a paegdp em cada etapa da pesquisa. A analise
dos dados coletados foi feita antes de iniciar @et@ etapa, pois as etapas se
complementaram entre si. Sendo assim, foi pre@$inid os fatores pertinentes a pesquisa,
levantados durante a observacéo, para que foss#in, eruzados com os dados coletados na
primeira etapa. Esse cruzamento permitiu que segsedh buscar a complementacdo e o
preenchimento das lacunas encontradas até entao.

A proposta da terceira etapa de pesquisa propagiarcompreensao mais detalhada

da relagcéo entre criancas, pais e a compra dedcalgafantis, observada na etapa 2. Foi
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direcionada a partir dos dados exequiveis das phiragiras etapas da pesquisa. O roteiro de
entrevista, conforme abordado anteriormente, faehdo nas lacunas identificadas apés
analise dos dados coletados, principalmente nandagwetapa, mas também com as
compilacdes feitas a partir das duas primeirasastafrticulou-se essa etapa, portanto, a
partir de uma entrevista semiestruturada (CRESWE2Q)7), utilizando a técnica de
autodriving (HEISLEY; LEVY, 1991) que a qualifica como uma revista autodirigida.
Como elemento problematizador da entrevista, teyezemo base, as fotos coletadas e
selecionadas na segunda etapa.

Buscando potencializar as respostas das entrevigifizou-se a técnica dBhoto
Elicitation Techniqug COLLIER, 1957), uma técnica de carater qualitatizee tem como
objetivo principal evocar, através da fotografimfdrmacoes, sentimentos e memarias que
sdo devido a fotografia de forma particular de espntacdo” (HARPER, 2002, p.14),
obtendo, também nesse caso, a percepcao vindatr@eistado. Essa técnica foi a proposta
para a coleta de dados na terceira etapa da pasdase trabalho. Em suma, foram

desenvolvidas entrevistas autodirigidas com azathio de imagens.

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Este capitulo dedica-se a explorar os referenpgisnentes as técnicas de coleta de
dados e procedimentos empregados durante a adaismesmos até o desenvolvimento dos
resultados obtidos. Com base em pesquisa e aujoeefatam de metodologia de pesquisa
académica, incluindo autores que desenvolveramndietedas técnicas e suas aplicagdes em
pesquisas empiricas oficiais e experimentais, cémocaso d@hoto Elicitation Technique

(PET), que é descrita neste capitulo.

3.3.10bservacdo Nao Participante

O objetivo de uma observacao € reunir o maior narderinformacgdes possiveis em
determinado processo social, “em um contexto derécoa natural” (SILVERMAN, 2009,
p.32). A técnica de observacgéo para coleta de dadqsesquisas qualitativas é indispenséavel,
sendo considerada a principal e mais importanteidéc para esse tipo de estudo
(SILVERMAN, 2009). O ato de observacdo na pesgpeanite coletar dados em nivel e
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guantidade muito significativos ao tema que seiagtstigando, tornando-se um instrumento
fiel aos fatos observados, quando bem-utilizado.

Essa fidedignidade garante que a observacédo g@a da fornecer informacdes sobre
0 campo, OS sujeitos, 0s objetos de estudo e agbed que ocorrem em meio ao evento
observado (LUDKE, 1986). Contudo, o observador depedas situacdes e da maneira com
que essas irdo evolui o fator circunstancial do momento da observacadoamhdo ao
envolvimento de cada participante (REYNA, 1997)asdeterminante para a gama de
informagdes a coletar.

A observagdo nao participante possui caracterssespecificas no que diz respeito
aos efeitos que se pretende obter ao aplica-l@esgupsa de campo. Nesse tipo de observacéo,
0 pesquisador-observador ndo pode interagir comddgiduos que estdo sendo observados,
sendo uma forma de isolar o campo de qualqueréindia que possa alterar o comportamento
natural dos sujeitos da pesquisa que estao sesgovaldos (FLICK, 2009).

3.3.2Entrevistas Autodirigidas —Photo Elicitation Technique

A terceira etapa de pesquisa teve como técnicaotktacde dados a entrevista
autodirigida com o uso de imagens, que se baseoaboedagem d&hoto Elicitation
Technique(PET), para embasamento tedrico, analise de dametados e desenvolvimento
de estrutura da entrevista. O método autodirighdicgautodriving € baseado em projecdes e
métodos visuais de pesquisa, em geral utilizadpesguisas que investigam fenémenos de
consumo (HEISLEY; LEVY, 1991); proporciona ao ewiséado ou informante um
aprofundamento sobre o assunto em questéo, pedoritie destacar com mais detalhes a sua
visdo, construida a partir do cotidiano, sobrerdateado momento (MCCRACKEN, 1988)
— isto, consequentemente, tende a consolidar osdialpesquisa e auxiliar a sua analise a
partir de outros métodos e técnicas (HEISLEY; LEXL991).

Inserir a técnica de entrevista autodirigida coutilizacdo de imagens potencializa a
pesquisa no sentido de complementar a etapa antpaie se encoraja 0s entrevistados a
apresentarem as suas proprias convicgdes sobrema t®u assunto em questdo
(SILVERMAN, 2009). Conforme a abordagem de Heigdyevy (1991) quanto ao uso dessa
técnica, € uma forma de verificar a abordagem dea viséio que ultrapassa a perspectiva do
observador, logo, busca com que o proprio partitgyee sujeito da pesquisa, contribua com
uma andlise sobre o evento estudado. Em se tra@dedmmportamento do consumidor,
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torna-se muito pertinente identificar os fatoresppistos e tracar paralelos entre a percepcgéo
do individuo sobre si mesmo ou sobre determina@mtevno qual ele participou. Assim, o
observado passa a observar a si proprio e, mesmcesga observacdo ocorra de forma
indireta — através das fotografias-, € possivel construir uma nova percepcao a partir
daquilo que esta em sua memadria sobre o0 eventonevas evidéncias sobre o fato. Essas
novas evidéncias, com base na observacao das sotggm pelo fato de que o observador
transporta-se para fora do evento observado, faemio elementos muitas vezes
subentendidos (GOULD et al., 1974 apdidISLEY; LEVY, 1991). Caldarola (1988) ratifica

essas proposi¢cdes quando afirma:

As fotografias agem como sondas em entrevistasnéiz suas proprias perguntas
gue muitas vezes produzem respostas imprevisivgss.imagens dragam a
consciéncia (e o subconsciente) do informante, eod®a exploratéria revela
significado desencadeado pelo tema da fotografiwofeludo das imagens, que
fotograficamente é uma visdo externa, é usado tprapente com o informante
para nos dar uma visdo de dentro do nosso teoritteipesquisa (CALDAROLA,
1988, p. 400 apud HEISLEY; LEVY, 1991, traducdos®)s

A PET esta concentrada, basicamente, em quatre decastudos: organizacao social
ou classe social, comunidade, identidade e culassim definidas por Harper (2002). Na area
da antropologia, o uso dessa técnica é direciompada a documentacdo de costumes de
povoados, para estudo de seus rituais, vestimetidéagas, etc.; socidlogos utilizam essa
técnica para estudo de comportamento de grupofisitalogia, a PET é utilizada para
terapias, em geral valendo-se de fotos de pessofardlia; contudo, a pesquisa utilizando
métodos visuais— em geral fotograficos— tem ganhado impulso nas pesquisas de
comportamento do consumidor (HEISLEY; LEVY, 1991).

Essa técnica de carater qualitativo esta baseadstamica chamadautodriving
(HEISLEY; LEVY, 1991), usando gravacdes visuaisuede audio durante as entrevistas. A
escolha dessa técnica se da em funcdo de que gsnisnpotencializam as capacidades do
cérebro, 0 que torna esse processo mais aprofuredgde se torna pratico nos estimulos da
memoéria (HARPER, 2002).

3.3.3Processos de Registro e Analise de Dados

O registro dos dados se estruturou em um diarioadepo, no qual foram feitas as
anotacbes conforme as etapas de pesquisa iam rdisgor Optou-se pelas anotagbes em
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documento de Word. Tais anotacdes tiveram como tmdsgos de observacado utilizados e
desenvolvidos com base em uma pré-observacao iafgraparada para este propdésito. As
anotacOes foram sendo feitas separadas em argyueopermitia o acesso por familia e por
etapa de pesquisa. Esta divisdo auxiliou na angtiseerior, e consequentemente facilitou o
trabalho de leitura, compreenséo e sistematizaggodddos coletados, permitindo que os
dados fossem acessados e pesquisados com madatketiambém.

Além disso, utilizou-se como método auxiliar deistg de dados durante as
entrevistas, a gravacdo de audio, com autorizag&gapdos participantes. A gravacao era
iniciada no momento de chegada nos ambientes onaia fieitas as entrevistas, com o intuito
de nado deixar passar nenhuma informacéo despeaceDsl arquivos de gravacédo foram
gravados e renomeados por familias e etapa de ipasfpcilitando 0os acessos e pesquisas
posteriores. A analise dos dados de audio foi c@migplexa pelo fato de ter muitas horas de
gravacao, das quais foi necessario fazer as réspedranscricbes. Essas geraram uma
grande quantidade de dados escritos que foram rmjportantes para a compilacdo dos
resultados finais.

A coleta de dados e analise com base no matetagrédico trouxe muita riqueza para
o trabalho, pois apesar de levantar novos concestogermitir que os entrevistados
participassem como observadores indiretos durargetravista que sucedeu a observacao,
proporcionou um resgate da memdria, nos momentosadscricdo de dados e também
potencializou a escrita e analise dos dados darthg$io. A coleta com esta técnica foi usada
exclusivamente na segunda etapa de pesquisa, Estes regitros foram utilizados como
técnica auxiliar de coleta de dados da entrevisthziada na terceira etapa.

A andlise dos dados foi feita em trés etapas difese a primeira buscou fazer um
levantamento do perfil das familias com base em brexe entrevista com um roteito
estruturado, mas se tratou de uma analise simplesrieudo. A segunda anélise se deu apés
a segunda etapa, a observacgdo, haviam fotograiasaaotacdes de diario de campo. Com
base nessas informacdes comecou-se a analisatuagdss de cada familia em meio ao
evento de compra. Ao cabo de que a rede de inf@®sa@ sendo tecida, os autores ja
abordados no referencial teérico entraram comoidigbgle analise para as situacbes dos
grupos familiares.

Ao concluir esta etapa e de ter os dados esmiugéoiofeito o levantamento das
informacdes que ficaram dubias quanto ao que pEderepresentar, e estas lacunas foram

utilizadas como direcionamento da terceira etapa.
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Para que fossem descritas as familias, foi neéessanvencionar a nhomenclatura
utilizada no trabalho. Inicialmente, ordenaram-sefamilias com base na ocorréncia das
observacoes, isto é, a Familia 1 foi a primeiraadigpar das observacfes, a Familia 2, a
segunda, a Familia 3, a terceira, e a Familia quata. O perfil das familias esta aqui
indicado para que fosse possivel elencar um patir@ventos, ou seja, verificar quais, como
e se as condi¢cbes familiares influenciam as ac@cisdes das criangas. Para tanto, foram
utilizadas, na entrevista da etapa 1, algumas p&aguue permitiram identificar os sujeitos
participantes em sua esfera socioeconémica, e mapemmplexo dos participantes da
pesquisa, permitindo um levantamento dos dadoseetés. Segundo Cozby (2009, p.143),
“levantamentos s&o, claramente, um método comummportante para estudar o
comportamento”, pois permitem ao investigador t&sao a uma gama de dados que néo
podem ser adquiridos através dos metodos de olgdena registros ndo sistematicos. A
pesquisa exige que a fidedignidade dos dados peEstaa embasada em fontes sdlidas e
concretas. Em geral, os termos de participacdo pessjuisas dao a garantia dessa
fidedignidade nas respostas e relatos obtidos thueaaplicacdo de um questionario. Cozby
(2009, p.144) ainda traz a ideia de que os dadtidosba partir de um levantamento se
constituem em uma espécie de “fotografia do penstoreedos comportamentos das pessoas
em um dado momento”, mas ainda permitem, tambémstodo das relacbes através do
tempo.

A pesquisa que se apresenta neste trabalho teve swjeitos-foco da pesquisa cinco
criancas com idade entre 2 anos e 4 anos. Sabendaes a crianca recebe cargas de
influéncia de diversos meios, esta pesquisa tgu®@osito de fazer um levantamento desses
fatores que influenciam a crianga no processo dsé@ie ou de escolha de um calgado infantil
para ela mesma. Inicialmente, julga-se necessamer fuma abrangéncia das familias que
fizeram parte dos processos desta pesquisa, bemamsrindividuos pertencentes a elas.

O total de familias participantes foram quatro. dlencar as familias participantes,
optou-se por escolher familias de cidades distimtasipreendendo Porto Alegre e Regido
Metropolitana. Depois de finalizadas as entrevjdt@deito o levantamento de respondentes
por cidade em que residem. Dessa forma, obtevensefamilia respondente residente em
cada uma das cidades a seguir: Familia- Estancia Velha, Familia 2 Sao Leopoldo,

Familia 3— Porto Alegre, e Familia-4- Novo Hamburgo.



O Quadro 3 mostra um resumo das familias, contatetdificacdo das criancas e dos
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pais.
Quadro 3 - Conhecendo as familias
Familia | Crianga Cidade Pai’ Atividade Mae Atividade ~
profissional pai profissional méae
Arthur anci
Familia 1 : Es’;ﬁnma Pail | Contador Méael | Pedagoga
Guilherme | Velha
Familia 2 | Eduardo Sdo Pai2 Administrador de Mé&e2 | Dona de casa
Leopoldo empresas
Familia 3 | Jalia Porto Pai3 Administrador de M3e3 Administradora de
Alegre empresas empresas
Familia 4 | Gabriel Novo Pai4 | Empresério Méae4d Prc')fess'o,r a
Hamburgo universitaria

Fonte: elaborado pelo autor.

Fazendo um levantamento geral das familias paatitgs, podemos tracar o seguinte
perfil: a) trés familias possuem casa propria;r)tes familias, os pais sdo casados; c) em
apenas uma familia, os pais se encontram condlipdm regime de unido estavel. Dos oito
pais que participaram, todos ingressaram no ensiq@erior, sendo que seis desses
ingressaram em programa de pos-graduacdo, conmidesa aqui, tanto especializagédo
quanto mestrado ou doutorado. A idade dos paiscestppreendida entre 28 anos e 40 anos,
resultando em uma idade média de 34,5 anos.

A pesquisa foi realizada com quatro familias, sepddicipantes das etapas da
pesquisa, em geral, os pais e a crianca definigaocsujeito da pesquisa. As criangas
participantes, conforme delimitacdo feita no profdede pesquisa, enquadraram-se na faixa
etaria de 2 anos a 4 anos de idade, sendo idengcneste trabalho em anos e meses, a fim
de consolidar os resultados obtidos e propor unsaudsdo com base em dados mais
direcionados.

O Quadro 4 permite analisar a idade das criancademtificar elementos do seu

contexto social e familiar para compreendé-las.

" Conforme revelado nas observacdes, todos os redpein pelas criancas, sujeitos da pesquisa, esisrep
maes, portanto, nos resultados, o termo “respoliséde foi mais referido.
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Quadro 4 - Identificacdo das criangas

. . Numero .
Familia Crianca Idade de irmaos Tipo de escola
_ Arthur 2,10 1 _
Familia 1 Particular
Guilherme 2,10 1
Familia 2 | Eduardo 3,7 2 Particular
Familia 3 | Julia 3,9 0 Particular
Familia 4 | Gabriel 2,0 0 N&o frequenta nenhuma instituicdo de ensino

Fonte: elaborado pelo autor.

Como forma de prescricédo ética, embora dada aatjferdos pais para a divulgacao
dos nomes, optou-se pela utilizacdo de nomesifistfzara as criangas. Para os pais, adotou-
se a seguinte codificacdo: o pai e a mae de cadéiddoram identificados pelo nimero dado

a familia. Por exemplo: Pail e Mael representaanalRa 1.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo traz o resultado da pesquisa de cagugoteve como objetivo principal
identificar as fontes de influéncia que incidemashtie o processo de compra de calgcados
infantis, mais especificamente sobre o que infli'ena escolha de um determinado calgcado
em detrimento a outro. Em um primeiro momento, oieraa delimitacdo dos sujeitos da
pesquisa, foi definido que seriam escolhidas alguonancas para serem observadas e ver o

seu comportamento com os pais durante 0 processangaa.

4.1 DEFININDO OS SUJEITOS E O CAMPO DE PESQUISA

O objetivo da pesquisa se constituiu em identifesafontes de influéncia no momento
de compra de calcados. A selecdo das familias digpde algumas variaveis, e, a principal
delas, era a idade dos filhos, embora a minha&elde envolvimento com as familias, neste
caso, ndo fosse um quesito excludente, mas, aissim,ative dificuldade em encontrar
familias do meu rol de conhecidos, com filhos calade entre 2 anos e 4 anos, 0 que,
inicialmente, ndo achei que seria tédo dificil. Asscomecei a investigar os participantes em
potencial para a pesquisa, familias que trouxessem diversidade socioecondmica para a
pesquisa e que tivessem disponibilidade de horarios

Quanto ao numero de participantes, a pesquisa wwanicialmente com 0s cinco
grupos familiares, que passaram pela primeira efa@@&m um dos grupos optou por nao
mais fazer parte da pesquisa por haver situactEs@ie que impediam de promover um
evento e atender a proposta da pesquisa. Dessa,fanpesquisa desta dissertacao
oficialmente contou com a participacdo de quatroilias. Porém, em uma delas, ha duas
criangcas gémeas participantes, o que ainda pr@pangicinco criangcas para a observagao.
Portanto, embora ainda seja considerado como urpogresse teve duas perspectivas
diferentes por haver duas criangas com personakdaidtintas.

Outra especificacdo estabelecida para a pesquisa éodade em que as familias
deveriam residir. Como esta pesquisa buscou fameranalise de Porto Alegre e da regiao
metropolitana, ao listar, primeiramente, as 10 liasiiem potencial, utilizou-se esse fator
como norteador de escolhas. Quando os contatadgeaaen estabelecidos, as quatro familias
que permaneceram até o final da pesquisa ficaratnbdiidas entre as cidades de Porto

Alegre, capital gaucha, e Novo Hamburgo, Estance&lh& e Sdo Leopoldo, cidades
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metropolitanas pertencentes a regido do Vale dogsSDessa forma, a concentracdo dos
participantes na capital e na regido metropolidmastado do Rio Grande do Sul indica uma
perspectiva de comportamento de consumidores tamdmdentes nessa regiao.

A segunda etapa da pesquisa consistiu na obserdacd®nomeno que esta sendo
pesquisado, buscando-se, assim, verificar as mflagé que atuam sobre a crianga durante o
processo de compra de calcados e como essas flirea®nam a escolha da crianca e,
também, a escolha dos pais. Para tanto, foi pregigor as familias participantes ao ambiente
que proporcionasse a Vverificacdo dos fatos levastatbmo hipoteses iniciais desta
dissertagae— uma loja de calcados.

Ao definir o campo de observacdo, foi preciso defse esse local deveria ser
direcionado pelo pesquisador ou de livre escollmpdoticipantes. Partiu-se do principio de
que o sujeito revela-se no cotidiano e que as agass sao legitimadas no seu cotidiano,
conforme afirma Martinelli (1999), para que, dueaat pesquisa, a observacao néo se torne
uma sequéncia de fatos circunstanciais e isoldflamportante “ndo desconectarmos esse
sujeito da sua estrutura, [buscando] entendertos,fa partir da interpretacdo que [0 sujeito]
faz dos mesmos em sua vivéncia cotidiana” (199)p.Dessa forma, optou-se por uma
abordagem de observacao que, primeiramente, repesgee a singularidade dos sujeitos da
pesquisa.

Dessa forma, apos definir que o campo de pesgersarslojas de calcados, a fim de
observar especificamente o processo de compra Idadoa infantis, deliberou-se que a
escolha da loja ficaria a critério de decisdo dais,sendo observada a motivacdo na escolha
das lojas escolhidas pelas familias. As decis6essdelha das lojas se deram por razdes
distintas, tais como ser uma loja de preferénciéaddlia, por haver uma rotina de compras
sempre na mesma loja, por se situar proxima aéesia da familia, e por ter sido indicada
por amigos.

As quatro familias envolvidas na pesquisa, ao seadationadas, foram esclarecidas
a respeito das etapas compreendidas neste trabaftiormadas quanto as particularidades,
em especial da segunda etapa, que seria expedargipartir de uma observacao da familia
em uma atividade de compra de calgcados. Nesse nom@mpresentacdo da segunda etapa,
foi entregue a um dos responsaveis de cada faumfli@ale-comprdsno valor de R$100,00
por crianca participante da pesquisa, ou sejandlidal recebeu dois vale-compras no valor
de R$100,00 cada.

8 Ver fotos no Anexo D.
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Ao estipular o valor do vale compras, foi feito lerantamento em algumas lojas
distintas— nos municipios de Porto Alegre e da regido metitapa, no estado do Rio
Grande do Su a fim de avaliar uma quantia em reais que contasspl as possibilidades
de escolhas adequadas as familias, tanto a uns® dasial mais alta quanto a outra mais
baixa.

Solicitou-se as familias, no inicio do més de outpue entrassem em contato, e4a
mail ou telefone, informando a programacdo durante rogirpos dois meses, em que a
familia sairia para efetuar a escolha e compra)dcdfzado(s). Sendo assim, tanto o
pesquisador ficaria predisposto a coletar dadosotidiano dos participantes, com 0 minimo
de influéncias adversas possiveis, pois buscamaosdexpor a uma situacdo totalmente
inusitada, descontextualizada, e ainda, fora daaqiropria; como, para os participantes da
pesquisa, ha uma autonomia na escolha do dia erncgueeria 0 evento a ser observago
tendo em vista o periodo de aproximadamente 80-diasso abriu uma grande margem de
tempo para que o fenébmeno observado fosse parida da familia, proporcionando mais
comodidade e naturalidade aos fatos.

A proposta de se observar a crianca em uma lajarjuente com os pais, como parte
de uma atividade cotidiana, se deu pelo fato depoeemder-se o individuo, em geral, como
um sujeito coletivo que, conforme aponta Martinelli (1999, p.24), é paender e ter a
consciéncia de que “aquela pessoa que esta sendaolada para participar da pesquisa tem
uma referencia de grupo, expressando de format@puonjunto de vivéncias de seu grupo”.
Considerando também o grupo, tanto familia quastaleanais formacfes, como fonte de
influéncia das escolhas e decisdes.

Foi feito um teste informal, durante o desenvolwnitoedo roteiro das observacoes,
tendo em vista identificar possiveis situacoes i@ poderiam passar despercebidas, que
seriam relevantes para a pesquisa e até mesmo talhede mais sutis que pudessem
influenciar no momento da analise do material edlet Constatou-se nesse pré-teste de
observacéo que houve poucos elementos compattvei® denémeno observado. Isso se deu
pelo fato de que a crianca, ainda muito pequerainéragiu com os elementos da loja, com
a mae ou com o vendedor, fazendo com que o subsigiirico para analise e identificacdo
dos elementos estabelecidos inicialmente ficass® vago.

Desta forma, fazer um pré-teste de observacgéo elesta pesquisa a buscar um olhar
mais abrangente sobre o evento observado; conferame repassados 0s passos percorridos
durante a pré-observacéao, percebeu-se que as;iigeree influéncia no processo de compra

de calcados com criancas pequenas € um misto gesfque atuam tanto sobre os pais ou
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responsaveis pela compra, como pela crianca qu#ifide e escolhe um produto da
prateleira da loja. Nesse momento, também ficoro dae o que influencia a compra néo é
uma forca unilateral, ou seja ha muitos fatores gpientrelacam e culminan na compra do
produto. Essa percep¢ao proporcionou 0 reajustian desta pesquisa, isto €, a0 mesmo
tempo em que se tornou um tanto quanto mais abmgegeois ndo mais se observaria a
influéncia da crianca sobre o efetivo consumidogapée — pais ou responsaveis-,
proporcionou a definicdo do foco que passou a seoroportamento do consumidefr
criangas e pais- no momento de compra, buscando-se, assim, idemtdis principais fontes
de influéncia e como elas contribuem para a esa#tgeterminado produto.

A faixa etaria das criancas participantes esta ceemglida entre 2 anos e 4 anos;
considerou-se durante todo o desenvolvimento dgupssscomo sendo esta fase aquela onde
ocorre de forma mais latente a fixacdo e a assjavlalo mundo ao seu redor, embora as
expressoes e interacdes da crianca desta idade ommdo ainda sejam mais limitadas e um
tanto quanto direcionadas para atitudes espegiftom$orme € proposto por Piaget (1975) e
abordado no capitulo 2.2 do referencial tedricdaddissertagao.

A coleta de dados das etapas de pesquisa peramtificar com nitidez os fatores
tidos como influenciadores na escolha e deciséood®ra de cal¢cados infantis. Como bem
delimitado ja no Capitulo 3 - Métodos e Procedirognt o foco de analise pairou sobre cinco
criangas entre 2 anos e 4 anos de idade, bem comeseus respectivos pais considerados
sujeitos fundamentais para esta observacdo. Em prmeira instancia, em campo, as
familias foram observadas em processo de comprangarioja de escolha propria, na cidade
em que residem, ou onde ja tivessem o0 habito demmEsses eventos de compra foram
observados em dias diferentes, sendo que a témmidizgar para coleta de dados a observacéo
foi a de anotagBes, que compuseram um diario dpaabem como o uso de equipamento
fotografico para captura de imagens decorrentesagla evento.

A proposta de utilizar equipamento fotografico napa de observacéo ja visava,
durante a sua idealizacdo, explorar o campo deujsesgla etapa que precede esta, e que
basicamente utiliza a técnica de entrevista poddinatda e acrescida dzhoto Elicitation
Technique RET), que resultou em uma entrevista autodirigida consam de imagens. Essa
etapa foi desenvolvida junto aos sujeitos da peagapds a analise das observacbes e do
estudo dos dados coletados. Dessa forma, foi pdsdantificar as lacunas e duvidas quanto
ao comportamento dos individuos na etapa-2observacdo do processo de compra
podendo-se registra-las e trazer como provocagaaldi fotograficamente, pois a estas se

desejava compreender de forma mais esclarecidaanuras entrevistas buscou-se
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compreender a visdo dos sujeitos participantesesol@vento buscando elementos sélidos
para a interpretacdo dos dados, sendo que eséssreid estariam partindo somente da visao
do observador/pesquisador, mas proporcionaria @itsala pesquisa observar-se de forma

indireta e desenvolver um juizo de valor sobreuwséprio comportamento.

Quadro 5 — Dados das entrevistas da terceira etapa

Fonte de influéncia identificadd
Local da

Crianca entrevista

Participantes

Crianca Pais

Familia (pais — 0 que usam,

Casada - 0 que assistem, etc.). Consumo, filmes,
P Toda a familia X o

familia Personagens imaginarios | grupo.

(filmes, desenhos)

F1 | 19.12.2013 Arthur

Familia (pais — o que usam,

Casa da - 0 que assistem, etc.). Consumo, filmes,
- Toda a familia . "l

familia Personagens imaginarios | grupo.

(filmes, desenhos).

F1 | 19.12.2013 Guilherme

Qualidades do

F2 | 21.12.2013 Eduardo| Shopping | Pai e mae Familia (irmaos mais prod.uto (confor't.o,
velhos). qualidade) familia
(filhos).

Grupo (colegas da escola,

F3 | 8.01.2014 Julia Cafeterig Pai . Familia (filha).
amigas).
Caracteristicas do
Fa | 09.01.2014 Gabriel Casii_da Toda a familia Caracter_lstlcas do produto| produto (material,
familia (cor, design. conforto,

resisténcia).

Fonte: elaborado pelo autor.

O quadro acima mostra um resumo das entrevistéerckira etapa de pesquisa, com
os participantes e local onde fora realizada. Airata duas Ultimas colunas resumem o0s
principais pontos observados na segunda etaparotegso de compra nas lojas, o que foi
utiizado como condutor dos questionamentos. Buseowortanto neste capitulo, a
elaboracdo de uma sintese a partir das etapassdaigee de campo, na qual fosse possivel
indicar os principais elementos observados.

A técnica de entrevista autodirigida com a util@zagle imagens foi escolhida para a
coleta de dados da terceira etapa, pensada comdoume de que as lacunas observadas na

primeira e na segunda etapas pudessem ser recapepadencializando-se os resultados e

° Aqui se definiu para fins de sintetizacéo dos damtetados e identificados durante as observdetmsa 2) e
ratificada nas entrevistas (etapa 3).
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dados coletados, principalmente durante a obseyva@é participante. As entrevistas foram
marcadas com um dos responsaveis pelas criancagerh aquele que participou e se
envolveu mais no momento da compra, embora em slgasos tenha ocorrido o contrario.

As entrevistas foram indicadas para os particigadge pesquisa ainda no primeiro
contato de selecdo e, dessa forma, todos estaemteside que haveria outra etapa em que
deveriam se deslocar e depender de um horariogessmu certo conforto aos participantes,
gue ja puderam se organizar cronologicamente,va&seo um tempo para esse momento.

A partir das observacfes de campo etapa 2— foi feito um levantamento das
lacunas que ficaram quanto a agoes, decisdes eoctamentos no dia da compra. Com isso,
criou-se um breve roteiro, minimizando durante @tsegistas, o esquecimento de detalhes.
Além disso, foram selecionadas em torno de cintasfpara cada crianca que participou da
segunda etapa. Todas as fotos selecionadas forastradas pelo pesquisador nos dias das
observacdes— isso proporcionou aos entrevistados relembraae@nai que ocorreu a compra
do calcado e, também, identificar momentos que gsefe ter sido cruciais, que talvez ndo
fossem lembrados sem algum estimulo. Essas foteemfoescolhidas e justamente

posicionadas para que o entrevistado pudesse relepgmomentos no dia compra.

4.20 PROCESSO DE ESCOLHA, TOMADA DE DECISAO E COMPRA TALCADO
INFANTIL

Este subcapitulo apresenta uma sintese da seguatereira etapa de pesquisa, no
gual sdo abordados os principais elementos catagims como importantes para esta
pesquisa e que se fizeram relevantes para estdhivali\s observacdes de campo (22 etapa)
foram marcadas pelos pais, conforme disponibilidddecada familia, salienta-se que o
registro das mesmas foi compactado nesta dissertafitn de que pudessem ser abordadas
em um espaco habil.

Todas as entrevistas foram marcadas somente apss émcerrado a etapa 2 desta
pesquisa, isto é, foram feitas as observacfesaewos registros de campo e andlise dos
dados coletados na entrevista. Apos isso, entBamfmarcadas as entrevistas, que ocorreram
em lugares distintos, conforme é mostrado no Quédme acordo com a possibilidade e

disponibilidade de cada participante.
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4.2.10bservacgéo 1: Arthur e Guilherme

O evento com a primeira familia ocorreu em um salj@gla manha, na cidade de
Novo Hamburgo, RS, e teve uma hora de duracaoxiapgdamente. Chegaram a loja, o pai,
a mae e os filhos gémeos, Arthur e Guilherme, egnteada da loja, foram dadas algumas
disposicdes a titulo de conhecimento, tais comgais poderiam conduzir o0 momento como
fazem normalmente, ficando a critério deles o gdetwale-compras de R$100,00 entregue a
eles ha algum tempo.

Fiquei préximo o suficiente para ouvir as convergagecolher os elementos
necessarios, tais como olhares e expressoes, @psstjuisador de campo observa tud®
ambiente, os padrbes de relacionamento pesso@aedes das pessoas aos eventos, e assim
por diante” (COZBY, 2009, p.126), porém permanésiahte o suficiente para néo fazer com
que a presenca de alguém intimidasse ou alterasaedas da familia, mesmo sabendo que
“um observador ndo participante € um estranho @ese torna parte ativa do ambiente”
(COZBY, 2009, p.127) e que exerce influéncias salsracdes dos observados mesmo que a
distancia estabelecida seja grande o suficienta gae ndo o percebam com frequéncia
durante a observagéo.

Durante os primeiros minutos de observacao, peébia iniciacdo das escolhas foi
mais direcionada pela méae, se comparada ao enwsitamdo pai. A mae iniciou
questionando os filhos a respeito do que estavarasegando para ir a escela um ténis.
Propds que as criangas procurassem um ténis,e@fezlescessem do cole estavam cada
um no colo de um dos pais em dire¢do aos calcados. Logo ao descer do colthedne
foi a0 encontro de uma pequena estante que propar@és criancas contato direto com os
calcados, pois estes se localizam na altura dos alélas e permitem que as criancas peguem

com mais facilidade os calgados escolhidos.



Figura 14 - Foto 1: Arthur, no colo da méae, logahegar a loja

- e ‘q—j -

Fonte: acervo do autor.
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Figura 15 - Foto 2: Guilherme, de camisa listr&dArthur, de camiseta azul com flocos de neve

Fonte: acervo do autor.

O calcado em questao qualifica-se como uma sandiélmaterial emborrachado. Esse
calcado estava exposto em varias combinacbes qudiferenciavam pelos diferentes
personagens estampados — Hulk, Homem-Aranha, HaheelRerro - e pelas cores vibrantes,
gue variavam conforme o personagem. Os modeloanfaparte de uma colecédo de super-
herois de desenhos animados difundidos na teleeisaforma de desenhos, séries e filmes.
Embora esse calcado ndo fosse o Unico expostotamtessa altura das criancas, o elemento
que chamou a atencdo de Guilherme foi o personaddin estampado nesse calcado, e,
dentre tantos super-herdis, Guilherme escolheuyetiseo nome do personagem, fazendo
mencéo, algumas vezes, também a elementos dos filesée personagem.
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Figura 16 - Foto 3: Guilherme e Arthur fazendoiapira escolha de calcados na loja

Fonte: acervo do autor.

A atitude de Arthur foi justamente a de escolharpmresma estante, 0 mesmo cal¢cado
gue seu irmao estava segurando em maos, exatamen&smo personagem e as mesmas
combinacdes de cores. O pai comentou com a maagjeeancas ja haviam visto aquele
calcado em outra loja e que os estavam querendo,rhdi algum tempo. Como a escolha foi
inegociavel pelos pais, foi chamado o vendedor gsieatendeu e solicitado o numero
adequado para as criangas.

Ao passo que o vendedor voltou do estoque, ap@sifaiopelos calcados solicitados,
a familia foi informada que ndo havia a numeragdeqaada em estoque na loja. Nesse
momento, as criangas se demonstraram bastanteaffasta ponto de n&o quererem mais
escolher nada na loja. Como havia falado no indleicbservacdo para os pais, eles teriam
autonomia de fazer o que quisessem, desde enconeepdaduto, para retirar outro dia, até ir
a outra loja, para procurar o produto, porém alkacdeles foi a de efetuar a compra ali,
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mesmo nédo tendo o produto que as criangas quegranum primeiro momento. Essa opc¢ao

dos pais permitiu que novos dados pudessem s¢adosedurante a minha observacéo, tendo
em vista que nem sempre as escolhas sao totallgard@tidas devido as adversidades
naturais encontradas no cotidiano, como a ocorgdsa decisdo gerou um conflito natural

que me permitiu verificar mais de uma reacdo dasgas, bem como dos pais, frente a uma
situagao inoportuna. Frente a essa situacao, samedos pais foi a de encontrar outro produto
gque pudesse satisfazer o gosto dos filhos.

Figura 17 - Foto 4: Guilherme e Arthur, com o jpaiyardando o retorno do vendedor com a
numeracao adequada

Fonte: acervo do autor.
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Figura 18 - Foto 5: Arthur, com a mae, mostrand® ii@io havia a numeragao dele

! )

Fonte: acervo do autor.

Os pais ficaram esperando alguma expressdo vinda cdancas, que ainda
demonstravam tristeza por ndo conseguirem dar reodéde as suas escolhas. Nesse
momento, houve, pela primeira vez, a interacao elmdedor a fim de indicar opgbes de
escolha para as criancas. Percebi que até essentopraem excecdo da recepcao e da
procura dos calcados escolhidos no estoque da dojgendedor ndo havia estabelecido
contato com nenhum membro da familia. Ainda assimendedor pegou alguns cal¢ados das
prateleiras, tentou mostrar um enfeite ou um desamts modelos, porém ndo obteve
reciprocidade de nenhuma dos gémeos, que permansei@dados nas cadeiras desde a hora
gue esperavam para a prova do cal¢cado escolhido@ntente.
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Como o vendedor ndo obteve o retorno esperadsaalede cena e deixou a familia
sozinha, dando a opgdo de chama-lo se caso psmsatele. A mée e o pai pediram para
gue as criancas fossem olhar pela loja, a fim déveras a escolher outro calgcado. Assim,
elas levantaram das cadeiras e foram andando esospasrtos pela loja, até que chegaram a
um suporte de chinelos da altura delesali encontraram muitos chinelos do personagem
Homem-Aranha, do qual demonstraram ter gostadoomAinbos escolheram um par dos
chinelos, embora anteriormente tivessem escolhidpneduto igual, porém, desta vez, houve
variacdo de cor na escolha. Um dos irméos escaoiimechinelo na cor azul, e o outro, na cor

vermelha.

Figura 19 - Foto 6: a segunda escolha, os chiretittira das maos
e | 3 i ‘m

Fonte: acervo do autor.

Para alegria das criancas, apos escolherem cadasem par de calcados, o vendedor
aproximou-se e informou que aqueles chinelos ermmpanhados de um brinde cada um

gue se reportavam ao personagem Homem-Aranha exlamp calcado escolhido, e ainda,
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eles poderiam escolher o brinde conforme mais gesta. Essa oportunidade de escolher um
brinde dissipou qualquer resquicio de contrariedpeiehavia ficado da primeira escolha nao
concluida, permanecendo muito focados por algumsitos. Apds a escolha dos brindes e
depois de terem brincado pela loja com os brindgsiedos, Guilherme solicitou para a mae
gue queria mais um chinelo, exatamente igual adigba acabado de escolher. Inicialmente,
a mae se op0s, argumentou que, além de estar quopuan chinelo naquele momento, ele
ja tinha mais chinelos como aquele com o mesmmpagem, em casa. Nao convencido da
decisdo da mée, Guilherme correu até onde selsfaiae— ligeiramente longe da mée, ou
seja, o pai ndo viu o filho fazendo a solicitaga&adtro par de calcados para a maepediu
para que o pegasse no colo, fazendo gestos comagsskpara cima. Apds ja estar no colo,
Guilherme repetiu, ao pai, a solicitacdo ja feitm@e — queria outro chinelo, exatamente
igual ao que havia acabado de escolher. O paiaimente, buscou trazer alguns fatos para
julgar a decisdo de comprar mais um calgado outa@¢como: valor que ja haviam somado
até o momento, valor disponivel que poderiam invegendo que estava dentro do valor
disponibilizado, o pai concedeu que fosse compradds um chinelo do personagem
escolhido anteriormente. Os pais perguntaram auAdk ele também gostaria de escolher
mais um cal¢ado na loja, mas ele ndo quis maisumenoduto.

Ao finalizarem as escolhas, os pais contabilizarasn gastos com os valores
disponibilizados no vale-compras ainda antes deateen ao caixa. Consideraram que o
valor do chinelo era bem inferior ao valor de umd&®u sapato e que, sendo assim, sobrava
um valor consideravel de ambos os vale-comprasd@ aomentou que as criangas estariam
precisando de meias. Quando se dirigiram parat&g@aronde ficam as meias, as criancas
pegaram logo de inicio as meias estampadas cornagens de desenhos e filmes. Assim,
eles escolheram os pares de meias conforme o\pgET que Mmais gostavam.

Muito perto do setor das meias, havia algumas kplanda, e ambos demonstraram
interesse nas bolas. Eles as pegaram e ndo qudeaonivé-las. Dessa forma, os pais
permitiram que cada um comprasse, também, umachd® Um fato observado foi que, em
determinado momento em que as criangas brincavamasobolas, eles perceberam que os
desenhos néo referenciavam a nenhum personagenesenht, e, de fato, as bolas nao
tinham absolutamente nenhuma ligacdo com qualgeesopagem, o que resultou na
incidéncia de perguntas partindo das criancas, cdwtbur “— Mamae, de quem é esta
bola?”. A partir disso, € possivel levantar dugsdtéses de raciocinio das criancas: 1) a
pretensdo de que a bola, por ser um brinquedo negjab, precisa ter um personagem ou uma

marca que a diferencie dos demais; ou 2) todosadufps precisam, necessariamente, ter



71

uma marca ou um personagem que os defina. Embopaissndo tenham respondido as
inquietacdes das criangas quanto & marca ou a@ecia da bola a um ou outro personagem,
as criangas continuaram muito empolgadas com queao.

Depois de finalizada a compra e efetuado o pagamemm o vale-compras, foi
interessante ver que Guilherme pediu para que padegdocar o chinelo que havia acabado
de comprar. Como nenhum dos pais fez questao ddéate, ele mesmo sentou-se no degrau
de saida da loja, retirou o calcado que estavgpé®sarrancou as etiquetas do chinelo novo e
o calcou, entregando o calgcado retirado para gpaidevasse embora. Finalizei entdo a
observacéo neste dia.

No dia da entrevista com esta familia, logo quesgrdentamo-nos na sala; as criangas
juntaram-se a nds, mas permaneceram brincandopetefano chdo, com brinquedos de
bonecos de super-herois. Achei bom que as crigmg@asanecessem juntas do casal, pois,
assim, também poderiamos interagir com as criamgantender um pouco mais da
perspectiva delas se surgisse a oportunidade.

Iniciamos falando de como as criancas eram difesergmbora fossem gémeos. Os
pais comentaram que, desde bebés, Arthur e Guitheampre foram muito diferentes o
primeiro, mais calmo, mais observador; o segundpse foi mais agitado, mais imediatista e
ansioso. Os pais se olharam nesse momento e rvamdp saberem o motivo deles serem
assim e, em seus sorrisos, era como se dissegs@mog 0s dois da mesma forma.

Dessa forma, conversamos um pouco sobre as infagios pais tanto em uma
abordagem inatista, ou seja, como 0s pais contaifmupara a formacéo genética dos filhos, e
também abordamos as questdes que abrangiam o ioodiento comportamental a partir
das interacOes e preferéncias dos pais para cormag¢do dos filhos. Apresentei a primeira
foto do dia da compra na loja, onde se pode venuhre Guilherme escolhendo o primeiro
calcado, de material emborrachado, com a estampapir-herois; essa foi a “foto-chave”
para a coleta de dados nesta entrevista. Quandemeasemos ao personagem, nesse caso, 0S
“super-herdis”, os pai de Arthur e Guilherme, enlssono, disseram: “eles adoram os super-
herdis!” (Pail; Mael). Segundo o relato dos pasreancas sempre escolhem objetos com os
personagens grafados de alguma forma nos produtos&p comprar. Ao perguntar sobre o
gue se lembravam daquele primeiro momento, quanegacam a loja, e da primeira escolha
das criancas ao calcado com o super-heréi, o Bagbndeu que desde muito cedo os filhos
assistem a desenhos e filmes e, automaticamerged@n e procuram em roupas e produtos
os desenhos que conhecem. Disse, também, que @st®e dgsenvolvido nos filhos esta

diretamente ligado aos habitos que os pais tém.
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“Eu e a Mael’ sempre gostamos de filmes de acéo, de super-her@empre
assistimos com eles, desde pequenos, deve sesgmonle eles aprenderam a
gostar tanto desses personagens” (Pail).

Outra foto mostrada retrata as criangcas sentadssbancos da loja esperando o
vendedor buscar o calgado com a numeragdo adedeedpuntei o que poderia ser falado
sobre aquela foto e a mée confirmou que ficou s@rerso que fazer quando soube que néo

havia a numeracéo dos filhos, pois ndo sabia quial & reacao deles:

“Realmente eles ficaram muito desapontados por paderem ficar com o
calcado que eles gostaram, tanto que nao queriaollesr outro” (Mael).

Como perceberam que as criangas nao estavam gadassem outro calgado, os pais
comecaram a fazer com que a atencao das criangEsdasse do fato de nao ter o calgado
na numeracao adequada e tentar encontrar algum querpudesse ser tdo atrativo quanto o

aquele calcado escolhido anteriormente:

“Eu tentei mostrar uns outros tenizinhos pro Guithe, tdo bonitinhos também,
mas ele nem olhava direito, eles fazem isso quaédajuerem alguma coisa, € 0
vendedor nem deu uma ajuda (risos)” (Mael).

O momento que sucedeu esse episodio, no dia darapfmp quando os gémeos
encontraram uma estante com chinelos de dedo. 8egumai, a primeira coisa que eles
identificaram foi o personagem daquele calgaddHomem-Aranha—, para a alegria das
criancas. As criancas ndo hesitaram na escolhardgue mais |hes agradava. Foi possivel
perceber, dessa forma, que a decisao de escoll@iaasas realmente tinha sido em funcgao
do reconhecimento do personagem ao qual ja existeralacdo de afeto e identificacéo por
parte das criancas. Mostrei uma foto com Guilhenoecolo do pai, perguntando o que

lembravam daguele momento, e a mée disse quedadguGuilherme pediu outro chinelo:

“Ele ja tinha um, e queria outro igual, da mesma,d@m uns quantos aqui em
casa, nao tinha necessidade, podia comprar outrsacee fosse o caso” (Mael).

Guilherme tinha ido pedir para mée se poderia camuutro chinelo e, como ela n&o

concordou com essa decisao, ele se direcionou @a@, solicitando para subir no colo.

2 0s nomes préprios dos participantes da pesquiaenfeuprimidos deste trabalho.
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Assim, j& nos bracos do pai, pediu para que eleadsé comprar outro calgado, e o pai

concordou.

“Eu nao tinha percebido isso neste dia (risos), neéss costumam fazer isso,
pedem pra ela (apontando para Méel) e quando etad®ixa, eles correm pra

mim [...] eu ndo posso falar nada também porqueaqgds comprar, gosto de ter

muito de tudo, camisas, sapatos, cintos, ela tamibéssim, por isso eu acho que
eles sdo assim, um pouco de noés; Guilherme maigghar” (Pail).

4.2.20bservacao 2: Eduardo.

No dia da observagao, estavam presentes somentgdéda sua méae, o pai nao
estava, e a mae afirmou que, realmente, o pai ostaroa sair para compras com ela. A mae
contou-me, ainda, que, geralmente, costuma fazeowpras de calcados para os filhos,
sozinha, pois, como séo trés filhos, torna-se mnitidvel sair com as trés criancgas.

Ao chegar a loja, a mae perguntou ao filho o geegeleria, oferecendo um ténis e
uma sandalia; Eduardo, no entanto, disse que rida amda e fazia gestos de ndo com a
cabeca, conforme a mae ia apresentando as paiaiati. Logo em seguida apds a chegada, e
durante a fala da mée, o vendedor se aproximougeip®u para quem estavam procurando
calcados— a mée respondeu que era para o filho, Eduarden@edor comecgou a interagir
com Eduardo, que ndo deu muita importancia ao uestava falando, e comecou a sair de
perto da méae e do vendedor, aos pouquinhos. Quaddardo conseguiu avistar alguns
calcados que se encontravam na sua altura, rapim@scolheu um calgcado cuja formatacao
era em material emborrachado, com personagens-Bapis de desenhos, filmes e séries de
televiséo.

Eduardo mostrou-se muito entusiasmado com todpssasbilidades de personagens
conhecidos dele e, chamando a mae, que ja vinhdiregé@o a ele, identificou pelo nome um
dos personagens estampados na parte superiorgg@aeab “Hulk”. O vendedor, que estava
logo atras deles, ja se prontificou a ir até o qstoda loja, perguntando rapidamente a
numeracao da crianca. Ao retornar do estoque, dedam informou que ndo havia a

numeracao de Eduardo, para sua frustracao.
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Figura 20 - Foto 7: Eduardo, escolhendo um calgado

Fonte: acervo do autor.

A mae tentou direciona-lo para outro calcado, optnsonagem que havia perto, mas
ele ndo quis, fazendo referéncia novamente ao mameele personagem anterior, que era o
gue ele realmente queria. Eduardo ficou andandolpg, sem querer escolher outro produto,
e a mae, com um tom de voz baixinho, tentava chanasencao para os modelos pelos quais
ele passava, que estavam nas estantes. Em deonmenento, Eduardo viu uma chuteira
gue era igual a chuteira de um dos irmaos, segaraiscricdo da crianca. Eduardo € o filho
mais novo de trés irmées a influéncia da familia € muito notavel em fansil@m mais de
um filho, o que acarreta o fato de irmdos maisogltornarem-se referéncia para os mais
Nnovos.

Dessa forma, Eduardo gostou muito da chuteirapoatava em direcdo ao vendedor
para que ele fosse buscar a chuteira de numerde@joada para ele. Ao retornar do estoque

com a chuteira no tamanho que serviria a Eduatd@rentamente a calgcou. Nesse momento,
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a mée fez com que ele levantasse da cadeira elt@sagcom a chuteira. Ela perguntos “
Ta confortavel, filho? Nao ta apertando o pezinNa® ta caindo do pé?”. E, também, assim
que ele descalcou a chuteira, a mae teve a pregimean ver como o calcado era por dentro,
colocando a mao, verificando se néo tinha nada pmgesse machucar, se era macio,
demonstrando muita preocupac¢éo com o conforto eccbem-estar do filho com o calg¢ado.

Finalizada a escolha do calgcado, os dois se dingimo balcdo para fazer o
pagamento, mas ainda sobraria um valor do totaltkscompras. Sendo assim, a vendedora
ofereceu meias que estavam bem proximas ao bakgmghmento. Eduardo escolheu as
meias, sendo que a sua base de escolha, e a pridesitificacdo que lhe chamou a atencéo,
eram 0s personagens estampados nelas. O valopastdu pouco do valor do vale-compras,
sendo, entdo, completado pela mae, conforme déésidadas no inicio da pesquisa. Com
isso finalizei a obervacéo neste dia de compra.

Ja a entrevista com esta familia, ocorreu enshappingna cidade de S&o Leopoldo,
da qual participaram somente 0s pais, pois achaeanmconveniente levar os trés filhos para
uma entrevista. Inicialmente, perguntei o que estaachando de participar da pesquisa;
Méae2 disse que achava muito interessante investggeglacdes no processo de compra, algo
que é tao corriqueiro que, as vezes, nao é percebido hé interagdes e influéncias.

O interessante dessa entrevista foi que, alémeaieeeitos do dia da observacéo, na
qgual s6 a mae participou, o pai trouxe aspectogatmiano, de outros momentos que
contribuiram para tracar um perfil do comportameaito da crianca quanto dos pais. O
primeiro aspecto que eles me relataram foi que mpc® de calcados para as criancas,
conforme a observagéo, foi muito atipica ao qubemeste €. O primeiro fato que influenciou
isso foi que a Mae2 nunca leva nenhum dos filhoa fazer as compras e, geralmente, vai
sozinha, também, sem a presenca do pai. De fornm dirata, € ela quem sempre fica
responsavel pelo vestuario da familia.

A primeira fotografia retratou os primeiros momenta loja, logo durante a chegada
dos dois. M&e2 olhou a foto, disse que ele estavgpouco nervoso no dia, ndo estava

falando muito, ao contrario do que ele é em casa.

“O Eduardo é bem comunicativo, se vira sozinho,@ensabe o que quer, bem
mais que os irmaos mais velhos. Um dia dessesyeste oferecer cachorro-
quente, estdvamos no quarto... ficamos prestanelocad, ele foi até a cozinha,
esquentou a salsicha no micro-ondas, arrumou 0S eagerviu pros irmaos que
estavam na sala vendo TV [pausa], ahh... e ainéaeotu um leite com Nescau
[risos], ele é bem assim” (Mae2).
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Conforme a descricdo da méae, ao ver outra fotquaé Eduardo esta segurando um
calcado com a figura de um super-heréi estampatappagem de um desenho e filme da

televisdo, disse que foi o primeiro que ele quiguete dia, porque, segundo ela,

“Gostar de super-heréis é mais coisa de meninogpereles sempre veem na
televisdo e, também, porque sempre tem um colegsaainha que tem e eles
querem um igual.” (Mae2).

Pai2 e Mae2 comentaram que, embora os filhos pegaito esses calgcados por causa
da marca, ou por ter um personagem de desenholrog, fndo costumavam comprar.
Tentavam colocar sempre a ideia de que o desenloopausonagem nao era importante no
calcado— uma das razfes de incutirem essa ideia € quend®srmais novos, geralmente,
usam o calcado dos irmdos mais velhos, a medidasfeendo serve mais no pé de um dos
filhos. Conforme Pai2 comentou, as vezes um despnbe ser preferido de um, e ndo de
outro filho, assim evitam essa identificacdo ndgacos.

Outra foto que gerou comentarios muito pertinemestra Eduardo calgando uma
chuteira, com um sorriso, olhando para cima encdode mae, que esta de pé em frente a ele.
Ao olhar essa foto, Pai2 comentou que ele estav fi@iz com a chuteira em casa e que ele
escolheu justamente por que Eduardo, no dia dareprnavia lembrado de uma chuteira que

0 irmao mais velho tem, e as cores se assemelhangta.

“Ele (Eduardo) chegou em casa aquele dia, contagde tinha uma chuteira
igual a do mano” (Pai2).

Essa énfase da fala do pai mostra que, para Equagtapo familiar € uma referéncia
para as suas escolhas, em especial os irmaos slh@svA mae ratificou que Eduardo é
muito ligado aos irmaos, o jeito de se vestir, dmer, quer sempre estar no mesmo padrao
gue os outros dois. Ainda quando faldvamos solse fedor que incidiu sobre a escolha de
Eduardo, mostrei uma foto da crianga caminhanda logh, a Mae2 apontou para a foto e

chamou a atencéo do marido:

“Oh, olha ali, fiz ele caminhar pela loja pra vee 180 ia machucar mesmo”
(Méae2).

Nesse momento, perguntei se ela costumava fazeteaguocedimento de prova e

teste com o calgcado, ainda na loja, e ela me dis&e quando vai comprar calcados,
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geralmente vai sozinha, 0 que n&o permite que @fsiga experimentar o calgcado nas
criancas antes, porém sempre leva muito em coas@ero conforto deles- por isso,

quando chega a casa com um cal¢cado novo pedeqyames provem e verifiquem se ficou
bem, caso contrario, sempre solicita a troca, megu® as vezes, seja desconfortavel

somente por estar um pouquinho apertado, masassain fator decisivo para a troca.

4.2.30bservacéao 3: Julia.

Essa observacao foi muito interessante para gse fmercebido que ndo é necessario,
ou ndo se qualifica como via de regra o tempo dasereacdes, e que esse nao esta
diretamente relacionado a quantidade e qualidasiela@dos coletados. Essa observacéao teve a
duracdo de 15 minutos, envolvendo a chegada, a reorapo pagamento no caixa.
Inicialmente, fiquei um tanto quanto sem acéo @orspr que esse momento ndo me traria 0s
elementos necessarios a pesquisa, porém, apos daanscricdo do evento observado,
muitos elementos foram trazidos a tona, e aindaséiypel fazer uma correlacdo com o perfil
da crianca e suas intencdes e percepcdes de mamdo,pela questdo de género, quanto
idade.

Participaram dessa observacdo, a mae e a filha, Qipai iniciou, juntamente com as
duas, porém explicou que nunca fica junto nas Jlog@stuma leva-las ao local onde
pretendem comprar alguma coisa e permanece espem@mdado de fora das lojas ou em
algum outro departamento. Dessa forma, pedi pagaagisse da mesma forma como seria se
estivessem somente eles. Entéo, o pai ficou egpefara da loja.

A loja escolhida foi uma localizada em um shoppimg,centro da cidade de Porto
Alegre. Ao entrarem, mée e filha demonstraram faresuito familiarizadas com a loja. A
mae conduziu a filha nos primeiros metros, Jullmolpara a mée e disse="Eu quero um
igual a da Valentind, e foi em direcdo aos calcados pois ja sabia boaeam.

Julia olhou rapidamente para alguns calcados dagass nas prateleiras mais abaixo,
nivelados a ela, mas, no momento em que a vendsdoaproximou, Julia apontou para o
calcado que ela realmente queria, que era um igumas$ ao da colega de aula. A vendedora
pegou-o0 da vitrine, mostrou, perguntou se era aguehlmente, e Judlia acenou que sim. A
vendedora se prop0s a buscar o tamanho dela eyemtiana-la, Julia sabia qual namero

calcava e informou a vendedora. Ao retornar conuraanacéo solicitada, a mae ja estava

1 valentina é uma colega de aula de Julia, que heosiaprado um ténis de determinada marca e cores que
posteriormente, fizeram com que ela, Julia, pedisségual para a mae.
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préxima a ela e auxiliou na calce, porém Juliastave rapidamente retirando a sandalia que

calcava e ela mesma fazia questéo de colocar.

Figura 21 - Foto 8: Julia escolhendo um calcado
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Fonte: acervo do autor.

A interacdo com a vendedora n&o foi muito aprofdagda&onsiderando que ela em
poucos momentos apresentou op¢des de calcadosndéfer Assim que Julia calgou o ténis,
direcionou-se para o espelho, onde se olhava sawalo ténis no seu pé. A vendedora, nesse
momento, elogiou a escolha, disse que era um madeito bonito e como aquele calcado

estava tendo uma grande procura.
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A mé&e, no momento da experimentacdo, preocupoudg®e gom o conforto e com a
adequacao do calcado ao pé da filha. Pediu diveesses que ela caminhasse, de um lado
para o outro, perguntando se ndo estava apertaad@o tinha nada que a machucasse, e se
realmente ela estava se sentindo bem com aqueladoalJulia respondeu positivamente a
todas as perguntas, demonstrando que era aquilnorgase queria e em momento algum fez
meng¢ao em mudar de ideia.

Depois de provado o ténis, ambas se dirigiram @ cande foi feito o pagamento. O
valor do calcado escolhido ultrapassava em qua%e ®@alor do vale compras entregue a
familia, o que foi completado pela mée, conform@mmacao prévia.

A entrevista com esta familia também n&o foi maitensa, contei com a participacéo
somente do Pai3, em funcdo do tempo disponiveladdlia, que ndo pode comparecer
juntamente com ele. Marcamos a entrevista em urieteca, em Porto Alegre, por ser um
lugar muito frequentado pelo entrevistado, permdinassim, que fichAssemos em um
ambiente mais familiarizado a ele. Conforme foicdés nas observacdes, Pai3 esteve junto
com Mae3 e Julia no dia da compra do calcado, p@@&maneceu junto a porta da loja, e
nao interferiu em absolutamente nenhuma acdo regieel A primeira foto que mostrei ao
Pai3 mostrava a sua filha de mao dadas com a méiando na loja. Ele olhou e disse que é
sempre dessa forma que acontece a coniplas duas vém comprar sozinhas” (Pai3
disse que elas- mae e filha— se entendem melhdtAinda estou aprendendo a ser pai de
menina”, disse Pai3, ao lembrar momentos em que chegsaaaads o trabalho, e senta para

brincar de boneca com a filha.

“Acho que essa coisa de boneca, roupas e sapamsa@das mais de mulheres,
elas tém um gosto parecido, e eu fico meio perdasses lugares. A gente coloca
uma calca jeans, uma camiseta e um ténis e taviesplndo precisa ficar
combinando cor” (Pai3).

Outra foto mostra Julia com a vendedora, pertorda das estantes de calgcados na
loja. Pai3, ao olhar, sorriu e disse que Julia serspbe o0 que quer, € muito decidida para
uma crianca da idade detagm precisaria de nds pra comprar nada se ndodqsara trazé-
la ao shopping pagar a conta'disse o pai, expressando a independéncia dadith@uas
escolhas. Comentando sobre o tempo que durou o miome compra, perguntei se o fato de
ela ser tdo decidida era a razao disso e ele dissesim, que Julia é muito programada.
Comentou que no dia em que ele e M&e3 comentarara agesquisa com Julia e que iriam

fazer a compra de um calgado para ela, a filha coma pensar no que iria comprar no dia,
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trazendo comentérios a respeito durante varios mtmsgunto aos pais, durante as refeicbes
ou quando estavam a caminho da escola. Confornmta copai, em determinado dia, Julia
disse que compraria um ténis igual ao de uma daga®de aula. Ele disse que a mae tentou
fazer com que nao fosse uma copia do calcado égasainas Julia recusou-se a comprar um
calcado que nédo fosse exatamente igual ao da caleggue ela havia gostado. Falamos um
pouco sobre essa influéncia dos colegas de esaibda amigas da filha, como ele percebia
isso. Pai3 disse que, até esse momento em quetelee enais participante da compra por
causa da pesquisa, disse que nunca tinha percetndo é forte a influéncia dos colegas, e
ndo é uma forca direta ou consciente, existe, @& necessidade do grupo e dos individuos
daquele grupo em serem aceitos, mesmo que de foomasciente. Disse que vé muito iSso
entre os adultos, principalmente as mulheres, masgnca tinha percebido isso em meio as
criancas. Comentou que tanto ele quanto a méaelidgelitam minimizar as influéncias que a
midia traz, evitando que a filha assista a novelpggramas que instiguem a necessidade de
ter e comprar sem necessidati®@ueremos que ela tenha no¢do da vida” (PaiBlou
guando comentavamos sobre a importancia de se ldaasrescolhasmesmo que se tenha

dinheiro para gastar” (Pai3)

4.2.40bservacgéao 4: Gabriel.

A Ultima observacédo ocorreu no dia 13 de dezemerd0d 3, em uma loja localizada
em uma regido nobre, na cidade de Novo Hamburgogémal, essa regido possui alguns
pontos de comércio variados, sendo essa uma lojasiva de artigos para bebés. Ao marcar
a observacédo, a mae me informou que preferiado@gpras durante a semana e, em geral, em
lojas mais retiradas do centro, em funcéo da maviagdo excessiva que se enfrenta nesses
lugares. Dessa forma, optou por fazé-las durantesexta-feira pela manha.

A mée chegou, com Gabriel em um carrinho de beb@jaa Ao chegar, ambos
também demonstraram familiaridade com o ambiemi@e as pessoas que trabalhavam nele
— esse fator fez com que tanto a mée quanto Gdlmasisem muito a vontade durante o
processo de compra, pois aguele momento estavadrggdindo o cenario com o minimo de
influéncia possivel.

Ao entrar na loja, a made chamou a vendedora eitealimm calcado de uma
determinada marca. A vendedora foi verificar seidh@m estoque. Enquanto isso, a mae

colocou o carrinho com Gabriel préximo a uma peital A mae sentou-se no chao da loja, e
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assim comecaram a interagir, juntamente com osaaescque Gabriel ia escolhende a
crianca retirou rapidamente os seus calcados epaspegar os calcados do mostruario,

tentando coloca-los no proprio p€, mas a maioreasedviu, por ser de tamanho pequeno.

Figura 22 - Foto 9: Gabriel e sua mée, proximosaéefeira de calcados
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Fonte: acervo do autor.

Contudo, em todo o processo, a mée interagiu cbiinog ndo somente com a escolha
dele propriamente dita, mas com os elementos daeaes disponiveis a cada calcado que se
apresentava, tais como cores, elementos de tinaslceos, o gosto de Gabriel sobre as
escolhas da maé— Este aqui [m&e com um sapato na mao] vocé gostaduibonito? E
desta cor, que cor é este sapatinho? E azul? AzuQuando Gabriel pegava algum cal¢ado
da prateleira, a mae sempre o0 questionava sobrqué de ele ter gostado daquele em
especial. Porém, em alguns casos, acontecia de aandnuito firme nas decisbes, alegando
que este ou aquele modelo de forma alguma elaropraoia, ou por ser uma cor que ela nédo
havia gostado ou por ser um modelo esteticamerteagéadavel e, até mesmo, alguns
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calcados femininos, que Gabriel escolhia, ela epghte retirava de suas maos e enfatizava:

“ — Este ndo, este é de menina”

Figura 23 - Foto 10: M&e de Gabriel mostrando agleores e os elementos que o calgcado
apresenta
_ g y

FOnte: acervo do autor.

A vendedora, durante esse periodo, informou a nu&eogmodelo que ela havia
solicitado ao chegar a loja ndo estava disponG@ino forma de apresentar uma alternativa a
cliente, a vendedora trouxe do estoque um calcato em personagem super-heroi de
desenhos, filmes e programas de televisédo, estanmaaldteral. Ela chegou muito empolgada
por causa daquele personagem e de como imaginoelejagradaria a criangca. Porém, a méae
informou que Gabriel ndo sabia o que era aquekopagem, que ele ndo conhecia e que para
ele ndo faria a menor diferenca em vé-lo naqué@ada. Informou que isso se da ao fato de

eles ndo terem o costume de assistir televisao.
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A mae continuou olhando mais algum tempo, procwalgum que se assemelhasse
ao modelo escolhido. Como n&o encontrou nada,veas@ embora e procurar em outra loja,
em outro dia. Nesse momento, quando se dirigiara paporta da loja, Gabriel viu um
calcado em uma das prateleiras e ficou muito exdppois o0 modelo trazia elementos que
remetiam a uma fatia de melancia, muito coloridque chamava atencao aos olhos. Gabriel
apontava e se esgueirava para alcancar o calcadndQ a mée percebeu qual o modelo que
ele queria, ela o0 pegou e o colocou no pé de Gahlmguanto a mée calcava o calcado,
Gabriel fazia impulso para sair do carrinho. Apdkcar o calcado, a mée retirou Gabriel do
carrinho e ele comecgou a correr e saltitar peta loj

A mée estava muito preocupada com o calce, seacestenNortavel e se o calcado daria
0 suporte necessario para o equilibrio de Galiflalpegou novamente para tentar tirar do pé
da crianca para verificar por dentro o cal¢ado keri@kdizia:* — Nao, n&o tira do meu pé!”
Nesse momento, ela confirmou com a vendedora que aguele modelo que levariam para
casa. A mée fez a seguinte coloca¢ae: Nao era este que eu queria comprar, mas se ele
gostou... € este que vamos levar!'Bpds escolher o calgado, a mae aproveitou pargEr
outros itens para Gabriel. O valor do cal¢cado pasuia dentro do valor do vale-compras,
porém as demais compras feitas pela méde superaraaion Encerramos o periodo de
observacdo apds Gabriel e sua mae terminarem gg&em

A entrevista com a quarta familia foi feita na prépcasa dos participantes. Na
ocasido, estavam o0s pais e a crianca, que permatade o tempo da entrevista na sala
conosco. A recepcao feita pela familia, em sua, gesenitiu um momento mais descontraido,
pois, conforme foi verificado em outra entrevistae gtambém discorreu na casa dos
entrevistados, houve mais liberdade de se tratmudstdes do cotidiano e do dia a dia das
familias em relacéo aos comportamentos tomadodiaatimente.

Mae4 comecou falando sobre a importancia dessaggsiipas de comportamento, pois,
além de trabalhar em uma instituicdo de ensinorgupgrezava muito pelo desenvolvimento
do filho, portanto, quanto mais soubesse como kdan ele, mais e melhores investimentos
poderiam fazer na criagdo de Gabriel. Esse compnm@eto com a formagéo do filho pode
ser percebido nitidamente no dia da observacaocodgrm, portanto, a primeira foto que
mostrei a eles mostrava Mae4 agachada junto aintlardo filho, logo nos primeiros
minutos ao chegar a loja. Instiguei-a a falar s@lgpgele momento ou a que ele remetia. Ela,
muito prontamente, disse que o0 ato de se colocaltuea da crianca faz com que eles te
oucam de “igual pra igual”; quando os adultos fakeim pé, eles passam a verticalidade da



84

relagdo, a imposicao por forga e tamanho, o quene@essariamente reflete em obediéncia.
Mae4 revelou que sempre faz isso, desde muito pegeeagora, com 2 anos.

Outra foto muito comentada foi uma na qual Maedwestom dois pés de calcado, um
em cada mao, ainda agachada no chéo, e Gabrieladlixamente para um dos calcados, o
gual tentava agarrar. Mae4 disse que, naquele ntomestava tentando fazer com que
Gabriel entendesse que o calcado que segurava endasrmaos era de menina, e ele estava

querendo.

“Eu acho que deixar a crianca escolher € muito tela, pois eles ainda néo
sabem o que querem ou o que € melhor pra eles,ddéme escolher um calcado
€ uma decisdo..., uma carga muito pesada; ndo qgaeomeu filho tenha que
tomar esse tipo de decisdo nessa idade. Eu seiecégmelhor pra ele, ndo ia
deixar ele sair por ai usando um sapato de men(iMée4).

Naquele momento da foto, na loja, a mae estavamesite mostrando que a escolha
que Gabriel havia feito ndo era a mais adequadamAlesse momento, houve outros nos
quais a mae precisou intervir, e que, além de dipex ndo poderia escolher aquele
determinado calcado, sempre dizia porque nao podedolhé-lo. Gabriel assimilou em todos
0S momentos a decisdo da mée, ndo expressanda’ ‘tarfmanha” ao ser contrariado. Outra
foto mostrada aos pais mostrava Gabriel calcandpamde calcados, ainda em seu carrinho,
porém fazendo esfor¢co para sair de dentro do tarrde bebé. Mée4 disse que ela faz

questao que o filho calce os calgados, sempre.

“E por isso que a gente sempre opta por produtosgdalidade pro Gabriel,
principalmente o cal¢ado, vou olhar nos sites dasaas pra ver os investimento
que sao feitos pela qualidade do calcado [...] #sesempre estes produtos de
couro que focam na anatomia do pé do bebé [citasduarcas de calcado que
costuma comprar para Gabriel]” (Mae 4).

“Mesmo que sejam mais caras [referindo-se as madmgal¢cados citadas por
Méae4], € um investimento que a gente faz pra elabf@l], e se ndés temos
condi¢des entdo, ndo me importo se é mais caroi4(Pa

Uma das fotos que levantou um assunto muito irgarge da perspectiva dessa
familia foi justamente uma em que Gabriel estavands um chapéu de um personagem
super-herdi de desenho animado. Contextualizandpauno, Gabriel encontrou um chapéu
de um personagem de deserkoesse chapéu caracterizava o personagem, poréimamizo

nenhuma inscricdo no chapéu com essa informagée colocou-o na cabeca, enquanto
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passeava pela loja. A mée foi abordada por umaeatadedoras que a informou que o chapéu
gue seu filho usava era de uma personagem femimisa,ela ndo preferia que ele usasse o
chapéu de outro super-herdi. Mae4 afirmou que, @aariel, ndo importaria a origem do
chapéu, pois ele ndo conhecia esses personagpeaniiu que ele continuasse brincando
pela loja, usando o chapéu.

Nesse momento, Mded4 comentava que, realmente, iafao tem o habito de
assistir televisdo, muito menos programas que géegam conhecimento, cultura, etc., e o
fato de Gabriel realmente ndo conhecer personagdgssiper-herois e outros desenhos esta
ligado ao fato de que a familia ndo esta habitwada expor as programacdes televisivas
descontextualizadas, conforme ratificou Pai4.

4.3IDENTIFICANDO AS FONTES DE INFLUENCIA NA DECISAO DEEOMPRA

O comportamento do consumidor reflete muito das sivéncias, experiéncias de
vida e formacao social, a partir do meio em que véntre outros fatores internos e externos
ao meio social. Dessa forma, esta pesquisa, pelaléase propor a analisar o comportamento
e as influéncias que tangenciam o individuo condamiexige que sejam abordados 0s
fatores de formacdo social das familias particgmmta coleta de dados desta pesquisa. A
investigacdo do nucleo familiar e suas competérsmnagis se configuram em uma analise
micro que permite ao pesquisador definir parameteoanalise dos resultados obtidos, focado
no nuceo familiar. Essa analise se faz importaate fato de que embora o pesquisador nédo
tenha se inserido no cotidiano familiar e néo terdwmnpartihando das rotinas e
experienciando de todos os eventos familiares, dnauteragcdo com um evento cotidiano que
permitiu um olhar analitico sobre cada grupo faamnili

Ao analisar o arcabouco de dados coletados nastapas de pesquisa, é possivel
identificar os fatores mais relevantes que foramariéados no projeto deste trabalho, como
hipoteses e conjecturas expostas a verificacdoe egora puderam ser trazidos frente a uma
pesquisa empirica que respaldou as afirmacesagus, verificacdo cientifica, permitiram a
confeccdo de premissas relevantes para o estuclingimortamento do consumidor.

Quando o assunto em pauta é consumo, logo se assoicieia demarketing e
merchandisingatrelada a esses conceitos. Isso se da em fungficed® papel dos andncios,
publicidade e apelos dearketingtém a funcao justamente de retirar o sujeito texraseal e

leva-lo a um plano Iudico (ROCHA, 1995). Tal afigéa refere-se a individuos adultos, pois
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passaram por processo de amadurecimento sobreves&aale mundo, bem como passaram a
compreender as relagbes de consumo, o sistemalistpie a oferta de produtos. Contudo,
essa Vvisao se torna interessante porque, no moreentgue se percebe tal influéncia dos
estimulos ludicos sobre o individuo adulto, quantis serdo eficazes sobre a crianca, que
ainda ndo possui a construgcdo sélida sobre asdeslade consumo estabelecidas em uma
sociedade capitalista?

Alguns elementos foram indentificados durante asentacdes e reforcados nas
entrevistas, que se fazem importantes para a arddss influéncias identificadas ao longo do
desenvolvimento da pesquisa. Na primeira observacdmnto chave € a indicacdo do
personagem imaginario como sendo o motivador mahci A forte influéncia dos
personagens, ratificou-se quando mostrei uma fasocdancas brincando com uma bola pela
loja. Quando Guilherme encontrou uma bola, quevastavenda, pegou-a e comegou a
brincar pela loja. Entdo, ele perguntou aos paigjuEm era a bola— implicitamente, a
pergunta era se a bola estava associada a algwonpgem—: o pai disse que nao tinha
entendido na primeira vez, mas ele tornou a peaguotque o fez perceber que a bola nao
tinha alguma marca ou personagem identificadoatela, assim, ignorar a pergunta.

Arthur se mostrou bem mais contido que o irmaotados 0s aspectos, inclusive com
os elementos que chamaram a atencao dele e issastarcom a euforia de Guilherme ao
encontrar os calgcados com o personagem de que gosganhar os brindes que vinham com
o calgcado escolhido, etc.

Por essa razdo, as motivacdes direcionadas acpumiantil tendem a impressionar a
crianca no campo ludico, que ja faz parte do uswvénfantil, estabelecendo ligacdes sociais
e emocionais com ela (MONTIGNEAUX, 2003). A inflwéa do personagem na escolha de
calcados infantis é o primeiro aspecto relevantsemado na pesquisa de campo. A
participacdo do personagem como fonte de motivgggia a escolha do calgcado esteve
presente em trés criancas observadas. As obsesvacéptrevistas ratificaram as hipoteses
lancadas no projeto, que foram abordadas sob @eldzontigneaux (2003), que investiga em
sua obra a influéncia desse elemento sobre a atiang

Segundo o autor, 0 personagem imaginario, alénedarsa estratégia daarketing
muito aprimorada, constitui-se em parte integrafdeesséncia da crianca. Montigneaux
(2003) propbe que a utilizagdo de um personagenumndeterminado produto ativa as
percepcdes da criangca, como pode ser visto navalgser 1, onde os irmdos gémeos ja
estavam direcionados a procura da imagem que misudd estava gravada em suas mentes,

estando, também, o personagem ja definido, soafdteramente, com a crianca.
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A entrevista com a Familia 1 mostrou que, emborariasncas ainda fossem muito
pequenas (2,10 anos), ja demonstram capacidad#edgficar os personagens e fazer suas
escolhas com base no gosto desenvolvido por esse-fa percebeu-se que ndo houve
nenhum fator correlato de influéncia ligado ao ptodRessalta-se que, apesar de j4 saberem
se expressar com a fala, Guilherme e Arthur aintdiaam muito as expressdes fisicas para
intermediar uma acdo ou uma comunicacdo. Consgierantdo, que “a sinalizagcdo néo
verbal pode ser estudada de forma mais clara emgas e controlada em criancas pequenas
de até 4 anos de idade, antes que a linguagem senttanado o método predominante de
comunicacao” (BRANNINGAN; HUMPHRIES, 1981, p.39).

Em contrapartida, houve uma forca influente qualpzau e direcionou o gosto por
personagens “super-herois” de filmes e desenhdSutherme e Arthur, que foi justamente a
convivéncia no nucleo familiar; neste caso, a p@dcdo majoritaria influente € formada
pelos pais, que demonstraram um interesse em g% imaginérios de filmes e desenhos

que precedia o dos filhos. Essa observacao reflete

Todas as escolhas de consumo refletem julgamentosaiane valorativos
culturalmente dados. Eles também tém a capacidadardegar significados sociais
relevantes, demonstrando algo sobre o individuo:gsepo social, sua familia, sua
rede de relacdes de forma geral (OLIVEIRA, 2012%2).

Também a abordagem de Montigneaux (2003) previgades cognitivas e afetivas
que sdo desenvolvidas entre a crianca e uma maressa ligacdo é fundamentada em
aspectos de memorizacdo, reconhecimento, atragaépatg, proximidade, entre outros,
basicamente aspectos que podem ser transferidasups figura, concretizando, assim, os
elementos imaginarios que culminam em um personablentaso da Familia 1, a escolha
independia da marca, estava ligada somente aonagesm em si, que variou conforme a
disponibilidade do produto. Contudo, vé-se que taEgia demarketing aplicada a
determinados produtos é justamente a de fazer @saré figura que ja tenha gerado um
estimulo no consumidor, como € o caso de persopatgiilmes e desenhos, em geral, da
televisdo, e aplicad-la ao produto, como uma forreaddslocar a atencao inicial, como
acontece na observacao 1; em segundo plano, dictin, qualidade, marca e necessidade,
entre outros— aspectos hedonicos e instrumentais (MOWEN, 19&DIS; HOLBROOK,
2001).

Essa mesma fonte de influéncia foi identificadaohaervacao 2, na qual a crianca,

Eduardo, inicialmente demonstrou interesse pelosopagens de desenho; embora o calgado
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escolhido ndo estivesse disponivel, essa informag@m lhe causou impacto, dando
continuidade na escolha de outro calcadaal fato tornou-se assunto de investigacdo na
entrevista. Conforme informado pelos pais, tantodedo quanto os irmaos sdo expostos
muito pouco as fontes televisivas de influénciarépo o fato de a familia minimizar a
exposicdo as fontes que remetem a influéncia deopagem imaginario, ndo impede que as
demais fontes de influéncia, como o grupo socgtpnem suscetiveis a desenvolver o gosto
pelo personagem imaginario.

Em decorréncia dessa andlise, identifica-se unr faftuenciador muito importante
que sao os filmes e desenhos televisivos, considens@o somente um meio de comunicagao
e entretenimento, mas, também, um meio de veitidgas e incentivos ao consumo. Esses
incentivos e estimulos séao lancados pela midigrogramas televisivos e cinematograficos
— e recebidos pelo individuo-alvo por diversos canairecepcao desses estimulos ativa as
influéncias hedoénicas de consumo, principalmentespmeios sensoriais da visao e audicao
(SOLOMON, 2002).

Em contraponto, na experiéncia tida com a Famjltamto M&e4 quanto Pai4 tinham
muito definidas as questdes relacionadas a inflaé&te midia e de personagens, e tomaram
posicdo de barrar essa influéncia no cotidiano, iguogle diretamente e incisivamente na
formacéao sociocultural do filho Gabriel. Conforne¢atado na observacdo 4, no momento em
que o vendedor abordou a crianga com um calcademdm a figura de um personagem, a
mae informou que aquele calcado ndo chamaria gé&eate seu filho, pois, conforme Méae-4
afirma, ele nem conhece o determinado desenho empae® pelo personagem naquele
calcado.

Com base nessa abordagem, é possivel entendersqudlugncias de consumo
direcionadas a crianca desde cedo formam potewgakconsumidor, desenvolvendo e
cristalizando-se de forma rapida em criancas amdéto pequenas. Essa afirmacéo foi
construida a partir das familias 1 e 3, identifesada pesquisa de campo, principalmente nas
ratificacbes das observacdes feitas nas entrevidlassa andlise, as trés criancas se
mostraram mais incisivas quanto aos gostos e prefes relacionados a calgados.

Na Familia 1, o gosto por personagens estd marpatio influéncia que os pais
assumiram ter passado para os filhos em funcaosto gessoal deles, pelo tipo de programa
com personagens e, também, quanto ao “querer” @mpois foi, conforme falado pelos
pais na entrevista, um fator identificado mais emli@rme do que em seu irmao Arthur.
Ainda, Julia teve uma decisdo bem-definida quaot@acado que queria. Embora a fonte

motivacional mais marcante em seu comportamenggde/ sido a influéncia de individuos do
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seu grupo social, Julia determinou o que iria canpnteriormente ao dia da compra e, ao
chegar a loja, estabeleceu as relacbes necesséana®s vendedores. Na entrevista, Pai3
identificou a atitude da filha como sendo um espela mée. Esta, além do gosto pela
compra, principalmente de calcados, possui umardetecdo ao comprar algum produto,
fazendo sempre uma breve pesquisa antes de chiegarestando com suas preferéncias pré-
definidas. Conforme propde Assael (1998 apiRTENSEN; GRZNHOLDT, 2008), a
familia tem sido apontada como fator mais influametomada de decisédo e, com isso, tem
assumido a sua posicao frente as decisdes subjetiva

Conforme ocorre nas familias participantes, ha rdaisim fator influente tanto na
decisdo das crian¢cas quanto na dos pais. No caldideda Familia 3, conforme é trazido no
paragrafo anterior, duas influéncias estdo muisiaadas no evento observado: a primeira,
diz respeito a influéncia de comportamento adgoiattavés da convivéncia e rela¢coes com a
familia, mais especificamente com sua maeque se constituiu em um comportamento
atitudinal—, ou seja, Julia incorporou a sua pratica as a#uhliradouras do comportamento
desenvolvido com a mée; a segunda, esta ligada aopartamento incentivado
momentaneamente- escolha de um calgado especifico igual ao da aallegaula— pelo
grupo social de influéncia, neste caso, marcadmesaoa da colega de aula.

Karsaklian (2012) afirma que os grupos de refeggnidrmais e informais, atuam
sobre as influéncias iniciais da formagéo do imtliei incentivando preferéncias e gostos que
estdo sendo construidos e adquiridos. Porém, @ndafamilia que se considera como a
principal formac&o social de influéncia para o wdiio. E nela que s&o estabelecidas as
primeiras relacdes de preferéncias e incentivasstog e escolhas. Dessa forma, confere-se as
relacdes familiares uma grande parcela na inflaédeicompra. Os membros da familia, que
convivem entre si, estéo ligados por uma relacategendéncia e influéncia.

A influéncia da familia péde ser percebida em taasbservacdes, mas ocorrem de
forma diferente, ndo linear e com intensidadesntést. Na Familia 1, conforme ja abordado
anteriormente, € visivel a influéncia sobre o gaoste filhos. Estes escolhem um cal¢cado com
base no seu gosto por personagens imaginariosiflteééncia foi transmitida pelos pais que
sempre assistiram desenhos e filmes e incentivardesenvolvimento do gosto das criancas
a se direcionarem aos personagens. Da mesma fporan, talvez em uma perspectiva
diferente, os filhos causam influéncia sobre as#ecide compra dos pais, pois estes, em
determinado momento, ndo estdo convencidos dahesdols filhos, o que é convertido a
partir das trocas afetivas iniciadas pelos filhisswdo seu objetivo que € convencer os pais a

compraram o calcado que desejam.
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Essa relagdo de influéncia vinda dos filhos cone les estudo empirico que investiga
a influéncia de criancas nas decisbes de compréamdias que dispdem de recursos
financeiros, Isin e Alkibay (2011) afirmam haver aisignificante influéncia na decisdo de
compra de bens que ndo serdo especificos de uspadga, mas, também, influenciam a
decisdo de compra e bens que serao utilizadodgmalia. A postura e comentarios do Pai3
quanto as trocas e diferencas com a filha mulhenuio reveladora no sentido de que as
relacdes familiares sdo influéncias muito fortedarenacdo do gosto, que leva as escolhas.
Para ele, o0 seu modo de vestir, as escolhas taitdsjas de calcado estdo longe de ser uma
referéncia para a filha, o que leva a ele a unaicsamento desses momentos de compra.

A influéncia familiar observada em Familia 2 fdiisamente identificada como sendo
a dos irmaos mais velhos. Embora Eduardo tenha rgrado, inicialmente, interesse pelo
personagem imaginario estampado no calcado, faiypesperceber que seu interesse nao
esteve obstinado a esse elemento, mas foi trashsf@ara outro elemento, tdo influente
guanto o primeiro: pessoa do grupo familiar. Edoad#ntificou logo uma chuteira que se
assemelhava ao calcado do irmdo mais velhosegundo os pais, ha muita relacdo de
proximidade entre os irmaos; outra razdo se da fa¢étode os calcados, em geral, serem
compartilhados, a medida que deixam de servir endognfilnos. Essa relacdo entre irmaos
estabeleceu um elo no qual o irmao mais novo ifilatho mais velho uma referéncia em

suas escolhas.

Consumidores sdo geralmente membros de familigs. &€s razdo pela qual a
familia é considerada um conceito muito importame estudos de marketing da
modernidade. Um membro da familia tem um papel ftapte sobre outros
membros da familia. Portanto as criangas, como m@da familia, desempenham
importante papel na compra de diversos produtddN{ISLKIBAY, 2011, p. 49,
traducdo nossa).

Ainda na Familia 2, a escolha do calgcado semelteanti® irm&do mais velho foi muito
importante para a decisdo de compra da Mae2. [pesspectiva, € possivel vislumbrar mais
um evento no qual a mée ou o pai sdo permissivoselEgao a escolha que foi feita pelo
filho. Entretanto, nessa observagao, houve um taterressalta uma fonte de influéncia para
0s pais no momento de decisdo de compra de undoaigtantil: o conforto do calgado ao
caminhar. Mae2 incluiu como elemento determinamt® @ compra o conforto do filho ao
usar o calcado, ao pedir que ele caminhasse pala ke movimentasse a fim de verificar ao

méximo o desempenho do calcado.
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Em geral, as criangas nao estao preocupadas cdidagigae conforto— esses séo
elementos que séo aprendidos a partir da expaiénexigem conhecimento de mundo. Com
base nisso, os pais tém como tarefa incutida emdesempenho como pais proporcionar
conforto ao filho, inclusive no que se trata decadbs. Essa preocupacdo esteve muito
presente na observacdo da Familia 4, consideramel®m dator influenciador que permeou
todo o processo de escolha foi a qualidade do pwado conforto ao caminhar.

A preocupacao maior da Mae4 gira em torno do ctmfpara seu filho ao usar um
calcado, a transpiracdo, além de questdes liganlakesenvolvimento 0sseo do pé este
altimo fator, conforme fala de Pai4, esta ligaddade da crianca que, nessa fase, desde que
comeca a caminhar, a formacgéao 6ssea influenciaghitibrio do desenvolvimento das pernas
e coluna; essa preocupacdo € muito pertinente quanatamos da formacdo e
desenvolvimento fisico das criancas. Mde4 dissereapresentar as op¢des a partir do que
ela escolhe para Gabriel, e considerou que é immpergue ele faca escolhas, mas, em muitos
casos, torna-se uma permissividade na qual osguaigieral, aceitam as decisdes dos filhos,
mesmo que essas escolhas sejam prejudiciais a eles.

A fala dos pais na Familia 4, durante a entrevistmfirmou varios aspectos
observados no dia da compra em relacdo a preoaugdag&ée, que estava presente no dia da
compra, e do pai, que, mesmo nao tendo particip@adetapa 2, demonstrou um interesse
muito grande em relacdo ao desenvolvimento ortgpédiz seu filho. No dia da observacéao,
Mé&e4 solicitou algumas marcas de calcado espexifieaa o filho, cujos modelos séo
fabricados em couro e ortopedicamente desenvolvelasfato dessas marcas nao estarem
disponiveis na loja causou um pouco de inquietd@d@m, a procura da méae por um calcado
adequado e de qualidade ndo diminuiu.

Fatores como esse se fazem relevantes para a aledsacompra, sendo
influenciadores da decisao dos pais. O cuidado @@wnforto ao caminhar e a qualidade do
produto que se esta investindo para a crianca sitmesde uma compreensao na formacgao
fisica da crianca. A decisdo de compra por calcadosaior qualidade incide, também, em
um dispéndio maior, pois a fabricacdo de calcadesmaior qualidade requer maior
investimento por parte das empresas produtordsfinelo, direta e proporcionalmente, no
produto do varejo.

Uma curiosidade é que, das quatro familias pastitgs, apenas Mae2 comentou que
aquele momento foi muito diferente do que estawstamada, pois, como ela tinha mais
filhos, ndo costumava sair com eles para fazer casnpma das razdes salientadas por ela foi

que, em geral, Eduardo usa roupas e calcadosrdassrmais velhos; outro motivo dado por
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ela foi o de ser muito desgastante sair com osdrgdo gosta de sair somente com um deles,
portanto, ela ou 0 pai se revezam ao sair para r@ngo outro fica cuidando dos filhos. Em
uma analise geral, as familias participaram de uomemto tipico do cotidiano, pois,
conforme observado em capitulos anteriores, as lif@mitiveram um periodo de
aproximadamente dois meses para marcar o dia dpraotios calgcados, o que em algum
momento foi possivel, como diz o ditado (MAGALHABSINIOR, 1974): unir o util ao
agradavel.

Essa analise permite compreender que a compra damlgado infantil ndo é um fato
isolado, compreendendo uma gama de eventos corexele, e interfere em diversos
segmentos sociais, econdmicos, familiares e subgetiContudo, esta pesquisa buscou
compilar os resultados estudados a partir dos dediesados em campo, como forma de
identificar essas relacdes e contribuir para osdest no campo de comportamento do
consumidor.

As fontes de influéncia que atuam sobre os indogdilurante a tomada de decisdo de
escolha de um calcado infantil, conforme observadtfio ligadas a trés origens especificas:
a) o grupo de influéncia (familiar ou social); ioprketinge midia; c) produto. A rigor, as
fontes de influéncia sdo iniumeras, mas tém a basstittiida nos trés pilares citados
anteriormente, sendo ainda possivel classificg&fasfontes internas e externas (MOWEN;
MINOR, 2003). As fontes internas identificadas eaquisa de campo s&o aquelas ligadas ao
cognitivo, as necessidades e aos desejos do camuenas crencas e aos valores construidos
no individuo; identifica-se, portanto, que as fenigernas de motivacdo estdo atreladas as
forcas exercidas pelos Grupos de Influéncia, sobeetr familia, que se mostrou, tanto na
pesquisa quanto em referenciais teéricos empiricogilar de formagdo dos instintos de
consumo.

Ja as influéncias externas sao caracterizadas pedosonagens de marcas,
propagandas, grupos de influéncia e, até mesmo, péprio produto, a partir de suas
caracteristicas fisicas. Essas fontes externamfatantificadas durante a andlise dos dados
da pesquisa, porém, percebe-se que essas ndo adgermd isolada. Em geral, as motivacdes
internas sao incitadas por uma fonte de influéexktarna. Por exemplo, o fato de uma crianca
ser motivada a escolher um calgado pelodesignou cores pode ser compreendido como
uma motivacdo interna do “querer da crianga”, qoanda verdade, ela estd sendo
influenciada pelas caracteristicas do produto, s@e definidas como fonte externa de

influéncia.
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4.4MODELO TEORICO

Esta proposta do modelo teérico teve por objetimteizar as abordagens tedricas
contempladas neste trabalho juntamente com ostadsesl proporcionados pela pesquisa.
Com isso, obteve-se a seguinte construgao:

Figura 24 - Modelo tedrico — Influéncias na tomddalecisao

FOMTES DE INFLUENCIA | | FONTES DE INFLUENCIA |

NAD RELACIONADAS AD I LIGADAS AD PRODUTOD
PRODUTO « qualidade;
* familia; | = design;
sgrupo social; # conforto;
*midia, programagao | *preco;
| televisiva e *material; !
cinematogrifica; *marca; |
* marketing; * personagem i
» personagem imaginario |
j mTroDospas O N FILTRO DAS CRIANCAS \:
: - qualidade do produto; o = personagem imaginario. i
| -conforto ao caminhar; T grupo social; |
| - necessidade de aquisicdo; 11 = familia;
- diversidade; \1 - design do produto;
-interesse da crianga; bt
- design do produto; 4
| - desenvolvimento ortopédico; e 1,:

P Y
¥ - s -

|! ESCOLMA DO CALCADD !Il ESCOLHA DO CALCADO l

Fonte: elaboradopelo autor.
Nota: (*) Leia-se: pais ou responsaveis.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo sobre o comportamento do consumidor abrangas de conhecimento
muito especificas que vao desde a administrac&tudas enmarketingaté a antropologia e
a psicologia (LEVY, 1959; FONSECA, 2011; ARNOULDHDMPSON, 2005). Contudo,
esta pesquisa buscou uma analise mais abrangeetsgaleu das diversas areas de estudo,
e se propOs a analisar o individuo consumidor drast fontes de influéncia e motivacéo de
escolha e compra de calgados infantis.

O Capitulo 4 abordou os resultados obtidos a pdatipesquisa de campo. Este foi
fundamentado teoricamente nas perspectivas geeaultira e consumo e, sendo assim,
analisou-se diretamente a compra de calcados imfatgtabeleceu-se como sujeito-foco de
andlise a crianca envolvida com a compra do calgddotil juntamente com seus pais.

Nesse liame, a familia se fez um importante fatoadalise para a pesquisa, pois ela
contribui para a formacao cultural dos individuo® gprincipiam nesse nucleo social. Essa
influéncia foi notavel em todas as observacOesbeleidas, mostrando-se, ainda, ser
caracterizada por dois gumes um, direcionado a partir do campo genético; e ooutr
emergente das relacbes interpessoais que sdo aamsdadindividuo para individuo no
cotidiano da familia. Sendo assim, a analise enb@dmento das familias- e ndo somente
das criancas— permitiu compreender questdes culturais que peamea comportamento da
crianca.

Apesar de serem muito pequenas e muitas aindaen&xpsessarem totalmente de
forma verbal, a analise de comportamento, posioi@mo e expressao, tanto fisica quanto
facial, das criancas permitiu coletar muitas infagdes relacionadas ao momento e as
emocdes que se desenrolavam. Durante as comprasapsa de observacdo, houve muitas
intervencdes dos pais sobre o posicionamento esatealos filhos— a rigor, os pais
assumiram a posicao de porta-vozes das criangagsioaa das observacgoes.

A abordagem de analise, baseada na Teoria de &uiter Consumo ou CCT
(ARNOULD; THOMPSON, 2005) veio fundamentar os rémtbs da pesquisa, que
convergiram para que fosse possivel compreendempartamento de consumo abarcado
pelas influéncias culturais. Partindo dessa tefwigpossivel observar o processo de compra
de calcados infantis inserido em um evento do ieotad de determinadas familias. A CCT
proporcionou aplicar sobre os dados e resultad@esiguisa uma relevancia quanto a cultura

de consumo das familias, atrelada ao fendmeno@mkede compra de calgado infantil. Esse
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evento, portanto, se comporta como sendo um evedataotidiano familiar em uma
perspectiva de influéncias culturais (FONSECA, 2@URAYSKI, 2013).

Assim como a concepcdo de consumo, que foi mudamao a evolucdo das
sociedades e até mesmo das concepcdes académicagnea passou por diversas
configuraces ao longo da Histéria (ARIES, 1981; MUER, 2007). A crianca, sujeito
central da pesquisa, tem, nos dias atuais, umalpade participagcdo muito grande nas
decisbes dos adultos, principalmente no ambitoli@mA relacdo da crianga com 0 consumo
também sofreu alteracbes ao longo de sua configorag Historia. A abordagem trazida
nesta pesquisa mostrou as diferentes habilidadesaypadas pelas criangas ao escolher um
calcado. Ainda assim, foi possivel identificar ealesar as fontes que influenciaram tais
decisbes. Nesse contexto, foi fundamental anaigaportancia que a escolha da crianca teve
sobre a tomada de decisdo de compra feita pelesAmssim, foi possivel identificar que, em
todas as observacoes, a crianga foi ouvida e teedecisdes ponderadas durante o processo
de compra.

Dessa forma, pbde-se identificar e afirmar queianca assume dois papéis nesse
cenario que se observou: o primeiro, diz respe#atanticidade, capacidade e habilidades de
escolha de um produto para seu préprio uso; o orgfere-se ao papel que ela desempenha
como uma fonte de influéncia no processo de compoastata-se, nessa analise, que a
compra final n&o é efetuada pela crianga, mas,@ios pais ou responsaveis, cabendo a eles
a deciséo final.

Considerando que os pais séo influenciados pelascas na hora da compra, o
processo ocorre de forma semelhante em posicacsavsto equivale a dizer que a crianca
também sofre influéncia no processo de escethassa influéncia advém tanto dos pais
quanto dos demais membros da familia, tais comaasytios, avés, etc. Com isso, definiu-se
gue o principal fator influenciador no processacdmpra, como um todo, € a familia. Dessa
forma, cabe aqui ressaltar que o processo de congwanicia na loja, assim como foi
ratificado na etapa 3 da pesquisa. Esse processoici® desde o momento em que 0
individuo ambiciona ter determinado produto e dis@s possibilidades consigo mesmo ou
com seus pares. Sendo assim, o0 periodo que s m@Esse momento, até o ato consumado da
compra, engloba a procura pelo produto, a invediga@ a busca por indicacdes de outras
pessoas, a programacdo financeira, a pesquisa deadoe bem como as conjeturas
estabelecidas tanto pelo comprador quanto peloriosga que ndo sao, necessariamente, o

mesmo individuo.
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Outra fonte de influéncia identificada na pesquéseo personagem imaginario,
divulgado pela midia, que os veicula principalmeatevés dos programas televisivos
(MOSCHIS; MOORE, 1979; MCLEOD; CHAFFEE, 1972). Arda que o personagem
agrega ao produto faz com quemarketinge a propaganda também foquem essa poténcia.
Contudo, verificou-se que a motivacado gerada nasgas advindas do personagemou a
falta dela— estava diretamente ligada ao posicionamento famitirincipalmente daquele
definido pelos pais. Esse resultado transcendesdeaima influéncia e comprova, em outro
ambito, a influéncia dos habitos familiares na tmgsio do gosto da crianga por determinada
marca ou personagem. Dessa forma a aprovacdo diéiafamforca a importancia do
personagem para a crianca.

Na familia 1, tanto os pais quanto Arthur e Guitherevelaram, durante o momento
da observagcdo, como a forca dos personagens imagireésta presente nas decisbGes de
consumo, bem como a influéncia dos membros da iEamilns sobre os outros
(KARSAKLIAN, 2012). O mesmo ocorreu na familia 2ntmetanto, a influéncia do
personagem imaginario sobre a escolha de Eduardamilia 2— foi menos intensa, se
comparada a Guilherme e Arthur, gémeos da famjliseftdo que Eduardo espelha-se nas
escolhas dos irm&os mais velhos.

Julia demonstrou-se muito influenciada pela maeseas decisdes de compra, assim
como este levantamento fora ratificado durante reevdstas na etapa final da pesquisa,
entretanto, identificou-se que a sua motivacaocypal estava em torno do seu grupo de
influéncia que, nesse caso, era uma colega daaeggabriel e sua mée agiram de forma
peculiar, sendo que a mée se mostrou muito predaupam a qualidade do calcado e do
conforto que o filho teria ao usé-lo. Essa preoc@paambém esteve presente na observacao
de Eduardo e de sua familia (familia 2), muito embwa familia 4 esse aspecto tenha sido
muito enfatizado, tanto na observacdo quanto neewsita posterior. Gabriel foi muito
influenciado peladesigndo cal¢cado, em especial pelas cores e pela fotrava como o
produto se apresentou. Nessa observagdo, ndo mameima influéncia que partisse da
midia ou dos personagens imaginarios, tendo era gis¢ seus pais ndo dao importancia a
essa fonte de influéncia, que esta muito ligadeapdalismo e ao consumismo.

E possivel concluir, a partir da pesquisa, quemili@ se constitui no primeiro centro
de influéncias do individuo (MARTENSEN; GRZNHOLDZ008), e é a partir dela que se
formam os primeiros conceitos referentes ao consufsees conceitos ndo sdo passados
propositalmente, mas, sim, em decorréncia de hgbtostumes e cultura da familia. As

influéncias familiares ndo s&do determinantes, o, s@transigentes, na formacédo do
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individuo. Como é possivel ver na maioria das olaggies descritas neste trabalho, existem
muitos tracos da influéncia do grupo familiar soaseacdes da crianca, porém suas escolhas
sdo uma mescla de influéncias que carrega, tragosantes da postura de compra e consumo
dos pais ou outros integrantes da familia, aléminfgencias que advém dos grupos de
referéncia, tanto formais quanto informais.

A forca da midia, a dos programas televisivos, bemo a danarketingde produtos
mostraram-se muito determinadas e focadas frenpéilalcco infantil, conforme ja havia sido
proposto por Gotze, Prange e Uhrovska (2009). @dee dado aos produtos infantis tende a
cativar as criancas, acessando a parte ludica aquepreende o universo infantil
(MONTIGNEAUX, 2003). Nesse processo, percebe-seaessidade de que haja um efeito
cascata de influéncias, ou seja, a fonte de infil@émo caso onarketing investe em aplicar
0 personagem imaginario ao produto, o que motiscalha feita pela crianca. A crianca, por
sua vez, precisa influenciar os pais a compratgada escolhido por ela (MONTIGNEAUX,
2003, GOTZE; PRANGE; UHROVSKA, 2009).

Com isso, este estudo, fundamentado no viés ietatprista, exigiu uma analise de
dados e resultados coletados na pesquisa de camopimirados pelo referencial teérico
proposto. Considera-se, portanto, ap0s andlise rdsgltados, a crianca como sujeito
consumidor (consumidor em potencial do ponto deéavado marketing das empresas) e
usuaria do produto, com habilidade de escolha actdgde de influéncia nos processos de
compra; a crianga, ao contrario do que € identdboam uma perspectiva historica, tem muita
vOz na sociedade atual, ela se expressa maisgéardada por leis e estatutos que buscam
garantir o seu bem-estar e a sua integridade (KRRMIDO7). De acordo com os resultados
da pesquisa, foi possivel tragar um paralelo entitial participacdo da crianga na sociedade
e a percepcdo tida dela até este periodo (ARIE8]1)1Zom base em uma perspectiva
evolutiva da crianga na sociedade. E assim, comfgénabordado no referencial tedrico deste
trabalho, as criancas tém, atualmente, um espago significativo no meio familiar e no
meio social em que vivem, no qual os pais buscéaisfazer as vontades e necessidades delas
em relacdo aos bens de consume especificamente, calcade- buscando combinar
qualidade e conforto da crianga.

A partir desta pesquisa, € possivel afirmar queldt@ tem papel fundamental no
processo de compra de artigos infantis, pois, apsa esforcos de venda e aharketing
desse segmento estarem voltados para as criarfgaspssadultos os responsaveis pela

efetivacdo da compra, além de darem a aprovacabeiin relagdo ao produto escolhido. Em
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funcéo disso, o foco das fontes de influéncia refearlas a midia e anarketingbusca meios
de atingir o mentor da compra dos artigos infaosadultos.

As fontes de influéncia que atuam sobre os indoddilurante a tomada de deciséao de
escolha de um calcado infantil, conforme observadtfio ligadas a trés origens especificas:
a) 0 personagem imaginario, veiculado palarketinge pela midia; b) o grupo de influéncia
(familiar ou social); c) o produto. As fontes ddlugncia sdo inUmeras, mas tém a base
constituida nos trés pilares citados anteriormeDtdra classificacdo definida no referencial
tedrico aborda que ainda € possivel classificietasfontes internas e externas (MOWEN;
MINOR, 2003). As fontes internas identificadas eaquisa de campo s&o aquelas ligadas ao
cognitivo, as necessidades e aos desejos do calmuenas crengas e aos valores construidos
no individuo. Identifica-se, portanto, que as fenitg@ernas de motivacao estdo atreladas as
forcas exercidas pelos grupos de influéncia, soboe familia— que mostrou ser, tanto na
pesquisa quanto em referenciais teéricos empiricogilar de formagdo dos instintos de
consumo.

Ja as influéncias externas sao caracterizadas pedosonagens de marcas,
propagandas, grupos de influéncia e até mesmo m@prio produto a partir de suas
caracteristicas fisicas. Essas fontes externamfatantificadas durante a andlise dos dados
da pesquisa, porém, percebe-se que ndo agem da feolada. Em geral, as motivacdes
internas sao incitadas por uma fonte de influéextarna. Por exemplo, o fato de uma crianca
ser motivada a escolher um calcado pelodesignou por suas cores pode ser compreendido
como uma motivagdo interna do “querer da criangaiando, na verdade, ela esta sendo
influenciada pelas caracteristicas do produto, @u#efinida como uma fonte externa de

influéncia.

5.1IMPLICACOES GERENCIAIS DO ESTUDO DE MARKETING

A elaboracéo e desenvolvimento de uma pesquis&imieal em Administracao voltada
para o marketing e consumo, traz implicacdes qudesprendem para além dos campos
académicos. Entende-se que as abordagens trandasgp da pesquisa e da analise dos
dados coletados sejam de grande valia para os sleraaipos de aplicagcdo do estudo em
marketing e comportamento do consumidor, aindaegistam influéncias de outras areas de
estudo, como a psicologia, estas auxiliam a compezeas relacdes entre o produto e o

consumidor. Embora este trabalho n&o tenha a @agiv empresa como foco de analise,
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analisa o cliente e suas escolhas bem como a detgséompra e uso de um produto, o que
de fato representa um conhecimento de estrema tamota para os administradores das
instituicdes comerciais (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA2005).

Esta pesquisa proporciona portanto as empresaspensgectiva do interesse que
permeia a escolha das criangas na faixa etariadastdu Compreendendo que o
comportamento do consumidor esta vinculada a weeddidsocial a que pertence. Ainda
permite que seja vislumbrado as potencialidadesat&eting observando o valor simbdlico
que o produto representa para o consumidor inglEstimos beneficios e qualidades do
produto. As autoras Veludo-de-Oliveira e lkeda 08 44) ao tratar sobre a percepg¢éo dos
consumidores sobre os produtos, ainda propdéemauwalér [de um produto] para o cliente
envolve a diferenca entre o que ele recebe (quiidaeneficios, valia, utilidade) e o que ele
abre mao para adquirir e usar um produto (pre@oifissos)”.

Conforme é abordado nos resultados da pesquieatovo visual, seja ele embasado
na utilizacdo de personagens, bem como no desigmapdo ou cores dos produtos € um
motivador e instigador das escolhas, principalmerate criancas. Este fator se consolida
gracas ao elemento ladico que permeia o univerfsmtin(MONTIGNEAUX, 2003). Esta
abordagem é um importante fator a ser observados pelsponsaveis de marketing das
empresas, pois ao entender os processos que dém@nta interesse da crianca sobre o
produto, conseguem transmitir essa esséncia ligadscolha do proiduto, diretamente no
produto e nos desenvolvimentos dearketing (OGBA; JOHNSON, 2010; GOTZE;
PRANGE; UHROVSKA, 2009). Permitir que o bem de eone esteja posicionado em
locais estratégiocos a altura da crianga tambéna pedpercebido como uma estratégia muito
focada e determinante para a escolha do produtmyraparado aqueles que néo estavam ao
“alcance da mao” das criancas.

Outro ponto abordado na pesquisa refere-se a qdalidos produtos e a peocupacao
dos pais em atender o bem estar e 0 conforto thassfiprincipalmente ao tratarmos de
calcados que representam uma parte da vestimeptasjé ligada ao desenvolvimento e
formacdo O0ssea. Os pais mostram-se mais atentazdibeados de qualidade e as garantias
gue a marca proporciona ao bem estar dos filhossdRa-se que tdo importante quanto
produzir ou desenvolver um produto de qualidadeyéstir em ummarketingque divulge o

0 investimento que se esta sendo feito em prohdestessidade fisioldégica das criancas.
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5.2 LIMITACOES E PROPOSTA PARA PESQUISAS FUTURAS

ApoOs a analise dos dados da pesquisa de campoepvdBsmento dos resultados,

identificaram-se algumas limitag¢des, tais como:

a) Etapa 1 da pesquisa na primeira etapa da pesquisa, o instrumento acde
dados foi estruturado com vistas a delinear o Ipddas familias e das criancas
participantes. Com base nos resultados, identdfseque pesquisas futuras podem
contar com uma quantidade maior de participantegja em vista coletar mais
informacdes pertinentes ao assunto;

b) Etapa 1 da pesquisa notou-se que uma das propostas para pesquisaasfutu
define-se em validar o comportamento do consunedes influéncias identificadas
no processo de compra, a partir de uma compilacéo & classe social das
familias. Acredita-se que esses estudos sejam esplgzabranger mais elementos
pontuais de analise e venham a abordar, principdéme contexto econémico das
familias participantes, tendo em vista a diversidddds grupos envolvidos. Essa
perspectiva se faz muito importante frente ao ntercke consumo e anarketing
pontos essenciais no contexto mais amplo dessahmab

c) Tempo de pesquisa X quantidade de participantesna das limitacbes do estudo
diz respeito a quantidade de individuos envolvidas pesquisa. A razdo que
determinou a escolha de um pequeno grupo de |panieis esta relacionada ao
tempo disponivel para a pesquisa de campo. Dessa,fa fim de que a pesquisa
seguisse com abordagem e investigacdo com qualidatieu-se por eleger uma
guantidade tida como ideal, que pudesse satiséazrecessidades e aos objetivos,
dentro dos parametros da pesquisa. Para pesquisaasf almeja-se um numero
maior de sujeitos envolvidos, focando, assim, emlis®m e compreensdo mais
diversificadas quanto ao comportamento do consunmdantil.

d) Tempo de duracdo da pesquisa de campeonsidera-se que um dos fatores que
limitaram relativamente a pesquisa foi 0 temposEe tem em vista que uma
pesquisa de campo exija maior envolvimento tantopdsquisador como dos
sujeitos participantes. Neste trabalho, envolvesardiversos fatores temporais que
precisavam estar em sincronia, como 0s atinentepracesso de compra de
calcados. Para desenvolver essa etapa, deixaras-garticipantes muito livres,

para que eles se direcionassem até uma loja, nentoroportuno ao cotidiano da
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familia, o que ocasionou em tempo de espera e @gyexio momento adequado.

Como forma de ndo comprometer a pesquisa, persatiesenvolvé-la com menos

participantes do que o esperado. Optou-se porgéapsiparticipantes e desenvolver
a pesquisa com todas as suas especificidades, senoessidade de fazer cortes no
andamento da pesquisa.

Posto isto, como sugestdo para estudos futurogsnoesquisas neste tema poderao
abordar tanto as limitacbes identificadas antersorien com o intuito de supri-las, como
também estudos que possam contemplar uma abordéifgrenciada. Nesse caso, julga-se
interessante uma proposta de desenvolvimento deestodo etnografico, que pode ser
direcionado por dois caminhos de pesquisa distif@ogrimeiro, abrange para uma pesquisa
com um numero maior de familias envolvidas, ondasggsossam ser acompanhadas durante
um periodo de tempo mais prolongado. Nesse casesquisador propde-se a conviver com
as familias observando ndo somente um Unico ewdmtoompra de calcados, mas todos
aqueles que se discorrerem naturalmente durarggiadp de um ano, por exemplo.

Outra abordagem de pesquisa que pode ser feita fzarblelo a essa primeira
sugestdo quanto em uma analise mais aprofundamegendente, € a pesquisa em pontos de
venda de calcados, onde o pesquisador mergulhaotidiaco de determinadas lojas,
buscando identificar o comportamento do consumigais e filhos). Ainda & possivel
identificar simultaneamente a isso, a realidadeamapra nas lojas exclusivas de calgados

infantis, bem como nas lojas que comportam cal¢cdddedos os segmentos.
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ANEXO A - ROTEIRO ESTRUTURADO: ETAPA 1
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ROTEIRO ESTRUTURADO PARA ENTREVISTA

IDENTIFICACAO E CARACTERIZACAO SOCIOECONOMICA DAS F  AMILIAS
PARTICIPANTES DA PESQUISA

1. NOMES DO(S) PAI(S) OU RESPONSAVEL(IS):

2. NOMES DA(S) CRIANCA(S) (criangas participantesmksquisa):

3. IDADE DA(S) CRIANCA(S) (em anos e meses):

4. ENDERECO DE RESIDENCIA (informar cidade e bajrro

5. TIPO DE MORADIA

a. () prépria;
b. ( ) alugada;
c. ( ) mora com parentes;

c. ( ) outro:

6. ESTADO CIVIL DOS PAIS:

a. ( ) Casados;

b. ( ) Separado / divorciados;
c. () Unido estavel;

d. ( ) Nunca foram casados;
e. () Outro:

7. IDADE DOS PAIS QUANDO TIVERAM O(S) FILHO(S):

8. QUANTO A ESCOLARIDADE DO(S) FILHO(S), EM QUAIS $COLAS JA
ESTIVERAM E/OU ESTAO MATRICULADOS? (pode haver mais uma resposta)

a. () Municipal;
b. ( ) Estadual,
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c. ( ) Privada;

b. ( ) Outra:

9. ESCOLARIDADE DO PAI:

® 2 © T o 2 0 T 2
e N e N e s L e )

) Nunca frequentou a escola;

) Ensino Fundamental / Primeiro Grau Incaetg|
) Ensino Fundamental / Primeiro Grau Conaplet
) Ensino Médio / Segundo Grau Incompleto;

) Ensino Médio / Segundo Grau Completo;

) Ensino Técnico / Profissionalizante

) Ensino Superior Incompleto

) Ensino Superior Completo

) Pos-Graduacao

10. ESCOLARIDADE DA MAE:

® 2 © T 0o 2 0 T 9
e N e T e T e T e )

) Nunca frequentou a escola;

) Ensino Fundamental / Primeiro Grau Incaetg|
) Ensino Fundamental / Primeiro Grau Congplet
) Ensino Médio / Segundo Grau Incompleto;

) Ensino Médio / Segundo Grau Completo;

) Ensino Técnico / Profissionalizante

) Ensino Superior Incompleto

) Ensino Superior Completo

) Pés-Graduacéo

11. PROFISSAO DO PAI:

12. PROFISSAO DA MAE:

13. RENDA BRUTA MENSALFAMILIAR (EM REAIS):

a. () até 1.500,00
b. ( ) de 1.500,00 a 3.060,00
b. ( ) de 3.060,00 a 7.650,00
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c. ( )de 7.650,00 a 15.300,00
e. ( ) acimade 15.300,00

14. QUANTIDADE DE PESSOAS QUE MORAM NA CASA?
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ANEXO B — ROTEIRO DE OBSERVACAO: ETAPA 2
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ROTEIRO DE OBSERVACAO DE CAMPO

INTERACOES FAMILIARES E ELEMENTOS QUE INFLUENCIAM O PROCESSO
DE COMPRA

A — AO OBSERVAR OS PAIS, VERIFICAR:

1. O COMPORTAMENTO DOS PAIS EM RELAQAO A COMPRA DEALCADOS
PARA SEUS FILHOS:
1.1 Pais tém a iniciativa de compra;
1.2 Perguntam aos filhos de qual produto gostam;

1.3 Selecionam opc¢bes para que os filhos escolham.

2. FATORES INFLUENCIADORES NAS ESCOLHAS E DECISOBE®S PAIS:
2.1 Preco;
2.2 Conforto;
2.3 Design;
2.4 Marca;
2.5 Propaganda;
2.6 Escolha dos filhos;
2.7 Indicagéo do vendedor;

2.8 Indicagéo de parentes e/ou amigos.

3.ADMINISTRA(;AO DO VALOR RECEBIDO— EM RELAQAO AO VALE-
COMPRAS RECEBIDO— E SUAS MOTIVACOES:
3.1 Utilizaram o vale em uma compra;
3.2 Utilizaram o vale em mais de uma compra;

3.3 Quais as motivagdes para a maneira com q@a$to o valor recebido.

4. TEMPO DEDICADO AO MOMENTO DE COMPRA:
4.1 @mo ocorre 0 momento de compra: € planejado, éidegpreviamente, é
decidido no mesmo dia;
4.2 Com quem ocorre: com toda a familia, somente wm filho;
4.3 Se a compra de calgados foi o Unico eventaidooiou se foram agregadas outras
necessidades durante essa saida de casa;
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4.4 A familia aproveitou para fazer outros tipoxdmpras / outras necessidades /
outra atividade nesse dia.

5.SE HA DECISOES PRE-ESTABELECIDAS AO COMPRAR O CALD®:

6. CONFLITOS EXISTENTES / SURGIDOS DURANTE O PROCESSO:

B - AO OBSERVAR A CRIANCA, VERIFICAR:

1. AREACAO AOS ATRATIVOS VISUAIS DAS VITRINES E PBDUTOS EM Si:

1.1 Como séo percebidos pela crianca e como eltessgtais reacoes.
2. SE HA DECISOES PRE-ESTABELECIDAS AO COMPRAR O IGADO:
3. MEIOS PARA INFLUENCIAR OS PAIS A PARTIR DO SEUUERER:
4. REACOES FRENTE AOS CONFLITOS DE DECISAO POR ALRIDADE:

5. FATORES INFLUENCIADORES NAS ESCOLHAS DA CRIANCA:
5.1 Marca;
5.2 Propaganda,;
5.3 Influéncia do grupo;
5.4 Personagem,

5.5 Design;
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ANEXO C — AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM
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U’ UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS
UNISINOS
UNISINOS PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

MESTRADO EM ADMINISTRACAO

Professor Orientador: Celso Matos

Autorizacio de uso de imagem

O presente documento refere-se a cessiio de uso de imagem do menor abaixo citado,
conforme autorizacdo por parte de seu responsavel.

Ao assinar o documento, o responsavel concorda:

a) com a utilizagdo da imagem do seu filho(a), menor de idade,

Certiddo N° , na divulgacio e registro de sua participagdo nas
atividades desenvolvidas pelo mestrando Daniel Diniz da Costa, no decorrer de sua pesquisa
de campo, com o objetivo na conclusdo de sua dissertacdo de mestrado, a ocorrer na cidade
de Porto Alegre - RS, no periodo de 23 de agosto de 2013 a 27 de dezembro de 2013.

b) que por “imagem” entende-se a fotografia, filmagem ou ilustracdo da crianga,
individualmente ou em grupo;

¢) que esta autorizacdo € exclusiva para o uso de “fotografias” na dissertacdo de mestrado,
desenvolvida pelo mestrando Daniel Diniz da Costa.

Deste modo, ciente do estabelecido acima:

() Sim, concordo com os termos e autorizo o uso de imagem.

() Nao concordo com o0s termos e nao autorizo o uso de imagem.

Nome do Responsével:

CPF: RG:

Assinatura do responsavel Mestrando: Daniel Diniz da Costa

, de de 2013.
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ANEXO D - FOTOS DO VALE-COMPRAS






