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RESUMO

Este trabalho aborda um segmento de mercado amda pestudado no Brasil: criancas até 14 anos
pertencentes a familias de baixa renda. Sob taeldamediante a teoria acerca do tema, sdo analisado
e detectados padrdes de comportamento deste segdeentercado dentro de um ambiente de varejo

supermercadista e a sua influéncia nesta atmod$ista.trabalho se apodia teoricamente nas principais
obras que tratam do desenvolvimento psicolégico prdcesso de socializacdo da crianca, bem como
em textos especificos da area de consumo infénpharte empirica desta pesquisa recorreu a técnicas
de observacfes e de entrevistas para maior congaieeelo objeto de estudo. Como contribuicdo, este
trabalho gerou categorias que auxiliam a constraghoma visdo holistica do comportamento e do

processo de socializagdo da crianga no ambienggstar

PALAVRAS-CHAVE : Comportamento do consumidor, consumidor infantdrejo, familias de

baixa-renda, supermercado.

ABSTRACT

This work deals with a market segment that is stitfke studied in Brazil: children up to 14 yeaotd
who come from low income families. With this foand using the theory on this theme, the behavior
patterns of this market segment are detected aradyaed within a retail supermarket, as is their
influence on this particular environment. This wasksupported by the main theoretical works that
deal with psychological development and the procéshild socialization, as well as by specifictgex
taken from the area of consumption by children. Enepirical part of this research resorted to
observation and interview techniques to obtain eadgr understanding of the object of the studys Thi
work’s contribution is that it has generated catags that help with the construction of a holistiew

of behavior and of the socialization process ofdrkn in a retail environment.

KEYWORDS: Consumer behavior, child consumer, retail, low imeofamilies, supermarke
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INTRODUCAO

Este trabalho tem como objetivo conferir uma vikabistica do comportamento de criancas de Santo
André (SP) no varejo supermercadista de baixa rgmilarizando o entendimento de como ela se
comporta neste ambiente e de como suas ac¢6esniciine e sdo influenciadas por estimulos dentro
dele. Busca-se, desta forma, analisar a presengaialeca em supermercados de médio porte do
municipio da regido metropolitana de Sao Paulo, (&) énfase no segmento da baixa renda, ou, na
denominacéo de Prahalad (2005), a base da pir&mBfe Define-se como publico-alvo da pesquisa
individuos na faixa etaria de zero a 14 anos, peetgtes as classes C, D e E. O recorte escolhido
abrange duas é&reas que ainda carecem de estudasfiesp no Brasil, apesar da importancia
econdmica e social que encerram. Ainda, faz pasteida linha de pesquisa desenvolvida pelos
autores, que buscam solidificar um corpo tedricosistente que possa servir como referéncia no
estudo da crianga como consumidora e nas pratitamstrativas.

O segmento composto por criancas de zero a 14 @mitui um puablico de cerca de 50
milhdes de criangas ou 29,6% da populagdo brasileimforme atesta o censo realizado pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (2006). A oméd@ncia deste publico se intensifica quando séo
levados em conta os diferentes papéis que a cr@mgmidora assume: mercado primario (a crianga
pode ser um consumidor); mercado influenciadorri@ca pode influenciar o consumo); e mercado
futuro (a crianga constitui um mercado potenciRICNEAL, 1992). A relevancia desse segmento €
reafirmada pelo interesse de publicagfes ndo adea@€mo tema, como a revista semavigja, 0s
jornais Folha de S. Paule Estado de S. Paulce a revista especializada no var§operHiper
(BANNON, 1998; FERNANDES, 1997; GRANATO, 1998; PIBEL1995), ou nas ac¢des de varejistas,
como o Pao de Acucar, que criou 0 espaco Pao deaA&ids buscando estabelecer vinculos entre a
marca e esse publico.

O outro recorte proposto por este trabalho € o faxdase da pirdmide, segmento composto
pela classe C, D e E, que no Brasil representapecégamente 48,9 milhdes, 44,2 milhdes e 54,3
milhdes de pessoas (PRAHALAD, 2005). Apesar do dgwder de compra individual de seus
integrantes, a somatoria de seu consumo em ternsodutos o torna atrativo. A afirmacéo anterior é
corroborada pela reportagem do jor@alGlobo(2006), que divulga que em 2005 as classes CED e

brasileiras consumiram um total de US$ 137 bilh@@eano, e por Montigneaux (2003), quando afirma
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gue diversas empresas ja disputam arduamente (@steopnas mais diversas areas, desde a bancéaria,
de cosméticos ou higiene até empresas de midia.

A relevancia da intersec¢cdo entre estes dois sdgménressaltada sobremaneira quando se
observa que para cada crianga da classe A e Bexitiz criancas das classes D e E (LATIN PANEL,
2005). Ainda, Parente em Longaresi (2006) avalm agiclasses mais baixas tém um maior indice de
natalidade, fato que gera uma demanda por prothiagis.

Diante do apresentado, para uma melhor construgdo phblema de pesquisa e
desenvolvimento da analise integral, explorou-sée@ia acerca da evolugdo da crianga como
consumidora, do processo de aprendizagem e ddizaci e das etapas pela qual ela passa antes de
atingir a maturidade para a compra independenteqd® tange ao método, sdo apresentadas as
técnicas (observacges e entrevistas) utilizadas gaetar os dados que séo analisados e discutidos

sequéncia.

FUNDAMENTACAO TEORICA

De acordo com McNeal (1992), a importancia da ¢aactbmo consumidora comeca a crescer a partir
da década de 1950, decorrente do fendmeno do Baty, que expandiu o nimero de criangas em
50% nos Estados Unidos, somado a afluéncia econéioigais, que provocou uma transferéncia de
renda dos pais para os filhos (MCNEAL, 1969).

Desde o fim da década de sessenta, McNeal (1968)oeso segmento infantil, desenvolvendo
esforcos para descrevé-lo adequadamente, a finordpreender o papel da crianca. Inspirado pelos
estudos de McNeal (1969), Ward (1974) aborda at@oesob outra inusitada perspectiva, a da
socializacdo da crianga como consumidora. Seguraddas, a socializacdo compreende a fase em que
as criangas adquirem habilidades, conhecimentibueles relevantes para o seu funcionamento efetivo
como consumidores. Uma abordagem psico-sociol@igcatida a seguir.

Ao versar sobre a crianca inserida em uma sociedaaicipando e interagindo com o
ambiente, analisa-se a acdo continuada que tramsforser humano em um ser social. O processo de
adaptar o individuo ao grupo social e, mais esjgacifente, uma crianca a vida em comunidade
nomeia-se socializagdo (HOUAISS, 2002), processolaipez (1995: 83) desenvolve declarando que

“se a crianca vincula-se afetivamente a determimaxthiltos, se adquire o conhecimento do que a
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sociedade é e 0 que esta espera dela, e se temmyportamento adequado a estas expectativas, estara
bem socializada”.

Cerca de 25 anos depois da publicacdo da obra de (d274), Roedder-John (1999) busca a
convergéncia dos estudos acerca da socializac@mmkumidor e toma emprestado da psicologia o
fundamento tedrico, destacando que o ser humamentaf desde seu nascimento, um periodo de
desenvolvimento cognitivo e aprendizagem ou amaduento social. A autora aponta que, ao longo
dos anos, a crianca adquire habilidades de pensiar abstratamente sobre o ambiente que a cerca,
obtém informacbes, aprende a processa-las e contgrea@s relacbes interpessoais mais
profundamente.

Enquanto uma crianga evolui cognitivamente, elarage gradativamente com o ambiente,
desenvolvendo a exteriorizagdo do individuo e deamapas cognitivos e esquemas, ou seja, ela
aprende como a sociedade esta estruturada e @ @speara dela em cada ambiente de convivéncia. A
literatura psicolégica divide a questdo da so@ghm da crianca em duas frentes tedricas: a edgoola
Desenvolvimento Cognitivo e a escola da Aprendima@®cial, cujos principais conceitos e esforgos

de concilia-las apresentam-se a seguir.

Escola do Desenvolvimento Cognitivo

O trabalho mais reconhecido sobre o tema ¢é a tdordesenvolvimento cognitivo de Piaget (1959). O
francés propde trés estagios basicos no desenwitintognitivo: o sensério-motor, o de inteligéncia
representativa (subdividido em pré-operacionalreo-operacional) e o operacional formal.

O primeiro periodo avanca até aproximadamenteatws e passa primeiramente por uma fase
de centralizagdo do préprio corpo seguida por umalgetivacdo e especializacdo de esquemas da
inteligéncia pratica. Ela desenvolve o pensameinibd&ico, mas ainda esta mais preocupada com as
propriedades perceptiveis dos estimulos (PIAGE®9)L9

Montigneaux corrobora com Piaget afirmando que rasgiros anos de vida de uma crianca
constituem um periodo dominado “pelo seu egocemtrissto é, a impossibilidade de considerar e
levar em conta o mundo l|la fora, para além dela rigdpe de uma maneira objetiva”
(MONTIGNEAUX, 2003: 34). Desta forma, criangas desilade n&o diferenciam produtos
adequadamente, com menos intensidade ainda conselistérguir marcas e comunicar seus desejos,
primeiro por incapacidade linglistica e segundodgsinteresse na interagdo com outros individuos.

O segundo periodo de desenvolvimento cognitivogegse até 8 anos e envolve a evolugao

das fungbes direcionais e identidades qualitatevasinicio dos agrupamentos operacionais nas suas
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diversas formas concretas e tipos de conversagdBNIICHAEL, 1975). Em sua primeira fase, por
volta dos quatro ou cinco anos, a crianca aindacépaz de partilhar e assumir compromissos
(MONTIGNEAUX, 2003). E somente a partir dessa idgde ela comeca a interagir de forma mais
significativa com aqueles a sua volta.

Esses infantes sdo egoistas e seu comportameataatetizado pela centralizacdo, tendendo a
perceber apenas uma dimensdo do objeto. Em cant@sh a etapa anterior, ele consegue
gradativamente avaliar diversas dimensfes de dssran mesmo tempo e relaciona-las de uma forma
inteligente e relativamente mais abstrata. Nestdegto, espera-se que a existéncia de um grande
namero de elementos visuais de forma simultanefucda a crianca.

Por fim, o individuo inicia a etapa das operac@eanicionais, dividida na fase de organizacao e
na de aquisi¢cdo da combinatéria geral. A partiseesomento, as criangas progridem para um padréo
mais maduro, capaz de raciocinios mais complexescacde situacBes e objetos concretos e
hipotéticos (CARMICHAEL, 1975).

Segundo Roedder-John (1999), a capacidade de pancedormacdes é um indicativo do
desenvolvimento da crianca e serve como uma forenaedmentar o publico infantil nas seguintes
categorias: processadores estratégicos (acima 2l@nds), processadores indicativos (sete aos 11
anos) e processadores limitados (abaixo dos ses}.an

Ainda para a autora, esta habilidade ¢ um indicadportante das capacidades da crianca
como consumidora. Na década de 1970, Ward (197dljsan empiricamente a problematica do
processamento de informacgfes pelos individuos £ aghados confirmam as expectativas e apontam
gue os petizes avaliam as informacgfes de formaedife se comparada aos adultos, processam mais

informagfes a medida que envelhecem e avaliam amam mais dimensdes que as mais novas.

Escola do Aprendizado Social
O aprendizado social cinge tépicos, como desenwelrto moral, desenvolvimento altruista, formagéo
de impressoes, e formulacdo de perspectiva sseiadio as Ultimas duas as mais importantes para este
trabalho.

A pesquisa mais respeitada na formulacdo de pergpesocial foi exposta por Selman (1980),
que propde uma descricdo de como as habilidadesridagas de entender as diferentes perspectivas
evoluem no tempo. A primeira fase da vida sociatreeos trés e seis anos, a crianga ndo percebe

nenhuma outra perspectiva a ndo ser a propria. didaeue avancam no segundo estégio (seis a oito
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anos), elas evidenciam que outras pessoas podemttes motivos e opinides, mas acreditam isso ser
proveniente da falta ou falha de informagdes paepos outros.

Entre os oito e dez anos de idade, o individuogprassonsiderar outros pontos de vista, e entre
os dez e 12 anos ele desenvolve a capacidade detaodiferentes opinides e pessoas em uma mesma
perspectiva. Contudo, é apenas no ultimo estagtee es 12 e 15 anos, que a crian¢a pondera outros

pontos de vista e observa a forma com que se oacom o grupo social.

Estagios do desenvolvimento social e cognitivo daanca

Tomando por base os trabalhos mais representati@ooria psicoldgica e social, Roedder-John
(21999) propds um modelo conceitual conciliador e segmenta a socializagdo do consumidor em trés
categorias bésicas:

Estagio perceptuat Caracterizado por uma orientacdo geral da cripaca as caracteristicas
observaveis mais imediatas no ponto-de-venda. @emimento de consumo das criangas nessa etapa €
baseado geralmente em uma Unica dimensdo e reja@sepelas suas proprias observagbes. A
orientacdo é basicamente simples, limitada e egyoc&n

Estagio analitico- Mudancas severas, tanto no campo cognitivo quemsncial, caracterizam
essa fase. Acontecem nesse periodo evolucbes coaiteracdo de um pensamento baseado na
percepgéo convertido para um pensamento marcadamaseado em simbologias, como exposto por
Piaget (1959). O aumento do processamento de iafgies engendra em um melhor entendimento do
mercado e do ponto-de-venda. Conceitos como pateedda ou preco ja passam a ser assimilados,
assim como a diferenciacdo de produtos e marcasremivel mais abstrato. Essa tendéncia tem
influéncia no modo com que o jovem discute e negas itens desejados — tomando decisdes e
argumentando com base em analises multidimensionais

Estagio reflexivo— As mudangas nesse estagio sdo mais uma quest@itedsidade e
profundidade que de estrutura. O individuo mantéreaacteristicas basicas descritas no item anterio
mas de forma muito mais complexa, abstrata e coim miances.

No Quadro 1 apresenta-se a categorizacao criadsigideal (1992) para melhor compreender
o desenvolvimento da crianga como consumidora. eNgeadro, sdo identificadas as caracteristicas
centrais do comportamento de acordo com a faixdaetBssa categorizacdo € interessante para
entender melhor a forma como a crianga interage @@mbiente do varejo e familia no momento da

compra.
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Quadro 1 Desenvolvimento da Crianca como Consumidora

FASE IDADE COMPORTAMENTO

A crianga que vai ao supermercado e fica sentadamimho, observando
as coisas que acontecem ao seu redor. Ao se aprodandade de 2 anos|a
crianca ja comega a fazer ligagcdes entre anungiegisivos e o conteido
das lojas. Ela também passa a fazer ligagOes @#rtias lojas e produtos
gue as satisfazem.

Acompanhando | Aproximadamente 1
pais e observandg ano de idade

Nesta idade as criancas j& comecam a fazer regessaps pais. Visitas
A partir dos 2 anos de | mais freqlientes a lojas e a exposi¢do a midiaiselavfaz com que cresca
idade a variedade de itens que as criancas pedem. NeBte"ros momentos as
exigéncias podem tomar forma no grito, choro etc.

Acompanhando
pais e
requisitando:

Nesta fase a crianca ndo esta mais sentada nohmad® supermercado.
Ela tem permisséo para circular pelos corredoresstiibelecimento. Ela j
A partir da idade de comeca a reconhecer algumas marcas, principalmalatgonadas aqueles
3 ou 4 anos produtos que ela gosta. A criangca comeca a repagiissdo para buscar
alguns produtos, seja para manter a crian¢a ocupedapara ensinar - la
os rudimentos do papel de consumidor.

Acompanhado os
pais e
selecionando
produtos com
permissao:

1%

Nesta etapa a crianga percorre todo o processordeimo chegando a
pagar pelo produto. Surge aqui uma série de pr@squara o infante
relacionados com o entendimento do processo de tlecima economia
capitalista (valor do dinheiro e processo de comgiambém faz falta aquii
um determinado nivel de conhecimento matematica gae a crianca

Acompanhado os
pais e fazendo Fase que ocorre entre

=)

compras 4 e 05 ano de idade. . .

comp possa realmente entender o que esta acontecerrdenstambém as

independentes SO ~
primeiras impressdes marcantes sobre o consumioleRras encontrados
com relagdo ao atendimento ao a loja podem resrttampressoes
negativas.

Indo sozinha a Nesta fase acontecem as primeiras experiéncias consoimidor

loja e fazendo independente. Os itens comprados dividem-se erdtufs destinados a

Etapaentre 5e 7 anos| _ . - ~ . ! ~
compras prépria satisfacdo (doces e refrigerantes) e paesa (leite e pao).

independentes

Fonte: Adaptado de McNeal (1992)

Percebe-se no Quadro 1, que o autor analisa acar@mo consumidora em relagdo ao seu
nivel de dependéncia dos pais e que a influéndgdugenitores nas primeiras impressées em relagéo
ao consumo é significativa, visto que sdo eles epewlhem os estabelecimentos que a crianga ira
conhecer e 0s produtos que ela presenciara semdorados. Nao se trata de um processo facil nem
programado, mas de uma série de erros e acertoaopmecem ao longo da infancia (MCNEAL,
1992).

A classificacdo de McNeal (1992) exclui criangcasnares de um ano de idade visto sua
capacidade limitada de reconhecimento visual atéhdes de idade (MONTIGNEAUX, 2003). Por
fim, McNeal (1992) aborda o carater multidimensloda papel da crianga como consumidora,
dividindo a atuacdo da crianca como consumidora téf® mercados apresentados em maior
profundidade no Quadro 2. Essa viséo tridimensiordita a extensao da importancia que a crianga
pode ter nos negocios de uma empresa. Essa dieisdognjuncdo com as etapas do desenvolvimento

cognitivo e social, pode ser utilizada para estaizla forma e os meios que devem ser utilizadas pa
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atingir esse publico-alvo e indica a extensao ¢eimtdncia que a crianga pode ter nos negécios @e um

empresa.

Quadro 2 A Crianca como Mercado Multidimensional

SEGMENTO CARACTERISTICAS TAMANHO

As criangas constituem um mercado primario sedasitlerado] Consumo de US$ 8 Bilhdes de dolare
Mercado gue elas tém dinheiro proprio, desejos, necessigadéoridade| dos quais US$ 6 bilhdes sao gastos em
Primario e a vontade de gastar esse dinheiro nas suas idedesse brinquedos, doces, vestuario etc. O
desejos. restante é economizado.

o

A influéncia direta se da quando a crianga requmibdutos e | As criangas influenciam de forma direta
servigos como, por exemplo, comer fora, falar dermala marca| mais de US$ 130 Bilhdes em compra

12

Mercado de | de sorvete ou escolher algum item quando a faestiano para o domicilio. Estima-se uma
Influéncia | ambiente do varejo. A influéncia indireta ocorreugdo as influéncia semelhante de forma
preferéncias da crianca sao levadas em conta pai®so indireta.

momento da compra de algum produto ou servico.

As criangas serdo os consumidores do futuro pdastos tipos| Dos trés mercados este é o que
de produtos e servicos. Ao trabalhar este segnaeetopresa | apresenta maior tamanho potencial.

Mercado deve ter a visdo voltada para 0 momento em quiaacer Empresas que investirem no segmento
Futuro crescer e passar a ser um adulto, quando os imeggbs feitos | infantil estardo construindo um
pela empresa serdo pagos. segmento de consumidores fiéis no
futuro.

Fonte: Adaptado de McNeal (1992, p.15-16).

A socializacdo do consumidor ndo se d4 de forma&peddente. Conforme Brée (1995),
existem diversos agentes que a impactam (MCNEA®21BOSCHIS e MOORE, 1979), destacando-
se o papel da familia, da escola, dos amigos eidia de massa nesse processo (WHITE, 1997). Nesse
sentido, Coutheux e Umeda (2004) realgam o fenordenarbanizagdo como um fator que diminui o
impacto dos amigos na socializacdo e realca o adhamApesar dos avangos conquistados no
entendimento desse processo, Roedder-John (198Pag€inala que “continuamos a encontrar lacunas
significantes em nossa conceituacdo e compreers@&salamente qual o papel do ambiente social e
experiéncias na socializagdo dos consumidores”.

Aproveitando essa lacuna académica, Page e Ridg2@31) desenvolveram um estudo
analisando o impacto do ambiente no padrdo de oamslas criangcas de origens socioeconémicas
dispares. Os autores indicam que ndo sdo as diferemo aprendizado que geram o nivel de
socializacdo da criangca como consumidora, mas siwaeacteristicas do lugar onde esta inserida a
crianca. Dessa forma, destacam que o ambiente dgové fundamental no seu processo de
socializagao.

Como caracteristicas do ambiente estdo fatores cotamanho, o tipo e o ambiente da loja,
dentre outros atributos. Os resultados encontragmmtam para grandes diferencas no nivel de
socializacdo de criancas da alta e da baixa remdeazdo do tipo de loja freqlentado pela familia.
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Olhando sob o prisma da influéncia da crianca matta de decisdo em casa, pesquisas apontam que &
renda da prépria crianca tem impacto significatiagparticipacéo da crianga no processo (BEATTY e
TALPADE, 1994).

Disparidades no comportamento e no nivel de inierapm o mundo externo de acordo com
faixas etarias também sao notorias (PIAGET, 199RKICHAEL, 1975; MONTIGNEAUX, 2003;
MCNEAL, 1992; ROEDDER-JOHN, 1999), indicando a resigade de identificar as diferencas de
comportamento que existem para cada faixa etantalde determinado contexto. Ainda, levando em
consideracédo as conclusdes de Page e Ridgway (2@btuz-se a um direcionamento do problema de
pesquisa, envolvendo a opcdo pelo mercado dealtiar(classes A e B) ou pelo mercado de baixa
renda (classes C, D e E).

Entretanto, a importancia da escolha da base @ejgie como objeto de estudo deste artigo é
ressaltada pela saturacdo dos segmentos de coosesndhs classes A e B (HART e PRAHALAD,
2002), que impede o continuo crescimento das eagpmes esforco de atender as expectativas dos
acionistas (HART, 2005) e pela necessidade de abardnercado composto pelas classes C, D e E,
uma vez que corresponde a 4 bilhdes de pessoasTidARAHALAD, 2002).

Por fim, Prahalad e Lieberthal (2003) indicam aidn€hina e Brasil como os paises onde o
mercado das classes C, D e E seria mais significatepresentando uma oportunidade para as
empresas.

Diante do apresentado, emerge a questdo abordadpestpisa de campo: Qual é o

comportamento exibido por criangas de diferentes$eetarias no ambiente de varejo?

ASPECTOS METODOLOGICOS

Esta sessdo apresenta o método adotado para respasidquestbes propostas, fundamentado
principalmente nas caracteristicas Unicas apredg@ntzelo publico infantil. Montigneaux (2003, p) 23
avalia as dificuldades de estudar este segmentcammdo que “[a]s criancas representam uma
populacdo particularmente dificil para os estudesmarketing (...) € muito dificil, ao interrogar as
criancgas, deixar de cometer desvios (...)". Ainga,dos maiores estudiosos da psicologia da crianca,
Piaget, utilizou-se amplamente da técnica de obgséospara desenvolver seus trabalhos.

Os meios utilizados por Piaget sdo amplamente cgcgibr pesquisadores da area infantil
(RUST, 1993; SCHOR, 2004; ELLIOTT e JANKELL-ELLIOTR003; MCNEAL, 1969; MCNEAL.

© RAE- eletrbnica - v. 7, n. 2, Art. 19, jul./de008 www.fgv.br/raeetatica



ARTIGOS — A CRIANCA NO VAREJO DE BAIXA RENDA
Andres Rodriguez Veloso - Diogo Fajardo Nunes Hiitded - Patricia Regina Caldeira Daré - Marcos &zo@tampomar

1979; MCNEAL, 1992; PAGE E RIDGWAY, 2001). De forrgaral, pode-se afirmar que a escolha da
observacao como forma de coleta de dados € efarazigentificar o comportamento das criancas da
forma mais natural possivel, método também adequeada pesquisar o publico de baixa renda
(PRAHALAD, 2005). Demonstrada sua adequacédo, catieonceituar a observacao:

A observacado é uma técnica de coleta de dadoscpasgguir informacdes e utiliza os sentidos
na obtencdo de determinados aspectos da realiN@iteconsiste apenas em ver e ouvir, mas
também em examinar fatos ou fendmenos que se dessgmdar (MARCONI e LAKATOS,
2003, p. 190).

A escolha do ambiente de varejo supermercadista dooal de observacdo, por sua vez, é
justificada pelas declaracdes de McNeal (1992),apmtam o supermercado como o ambiente mais
citado pelas criancas quando questionadas soblecahpara fazer compras.

Para este estudo, foram escolhidos dois supernmrdadalizados em bairros de baixa renda
como ambiente de pesquisa para 0 nosso objetotul#oes criangas originarias de familias de baixa
renda. Os dois eleitos foram um supermercado dartammmediano localizado na periferia de Santo
André (SP) e uma rede supermercadista também dme ipéde, localizado em Uberaba (MG), com
duas lojas em bairros de classe C, eminentemesiteneiais.

No estabelecimento localizado na regido metropwitda capital paulista, aplicaram-se as
técnicas observacionais e de entrevistas com paigntes e funcionarios. Ja, nos mercados do
tridngulo mineiro foram realizadas entrevistas amndonos do estabelecimento, apds a analise dos
resultados da pesquisa feita no supermercado de Badré, apenas para comparar os resultados e
garantir a validade e confiabilidade nos resultados

Para captar imagens do comportamento das criarggasoddo supermercado, utilizou-se a
ferramenta de observacdo comportamental de condesenvolvida por uma empresa de pesquisa e
seguranca. A area captada pelas cameras compresndéundolas de biscoitos, salgadinhos e iogurtes.
A escolha se deu por indicacdo da literatura (COUNHe WONG, 2002) e pelos gerentes do
estabelecimento, que afirmaram que essas linhgsaodieitos se caracterizam como de grande apelo
para as criangas.

Acompanhando a observacdo mecanica, deu-se a abdeiw loco, que ocorreu por todo o
supermercado, dado que os pesquisadores circulgeon ambiente simulando a realizacdo de
compras. As informacdes coletadas pelas cameras fanalisadas posteriormente, gerando um banco
de dados com as descricfes das observactes qieheo sido captadas pessoalmente. As imagens
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também foram importantes para retificar algumasiasies dubias ou conflitantes para os
pesquisadores.

Também foi desenvolvido um protocolo de pesquisstidado aos pais das criangas, que
respondiam aos questionamentos sempre ao finabm@gra. Por meio da analise de dados oriunda
deste protocolo, visava-se a melhor compreendebsarvacoes realizadas; a identificar como se da a
relacdo do adulto com a crianca dentro do ambieartgista sob a 6tica dos pais; a perceber sesexist
iniciativas no sentido de educar a criangca a sea aamsumidora; a verificar se o adulto tem uma
compreensdo do processo de aprendizado que oante dlo supermercado; e a obter dados para
melhor descrever a populacéo.

As questdes eram direcionadas exclusivamente adtosdem razdo das restricbes éticas
propostas pelo Esomar (2005), organismo internatioreocupado em estabelecer as normas e regras
na pesquisa com consumidores. Criangas desaconuaenitns pais que foram observadas no
supermercado ndo foram abordadas para entrevistafurezdo da impossibilidade de requisitar a
devida permisséo.

Foram realizadas 88 observagdes no periodo deliagésEssas observacdes foram transcritas
para uma base de dados. Nessa base, as descags@ds das criancas e familiares foram agrupadas
com o objetivo de gerar categorias uniformes deportamento que pudessem ser analisadas em
conjunto.

Por fim, com base nos resultados da pesquisa giffica e analise dos dados preliminares das
observacdes dos comportamentos das criancas @istaisecom os pais, foi desenvolvido um roteiro
de entrevista semi-estruturado de pesquisa comtGpsesbertas, destinado aos donos, gerentes e
funcionarios dos supermercados. Essa Ultima etegaa@asa coletar as opinides dos agentes sobre a
influéncia das criangcas no ambiente varejista elon compreender as observacgdes realizadas. Dessa
forma, encerram-se todos 0s agentes componentemniiiente de varejo, conferindo uma visédo

holistica da intera¢@o da crianca neste espaco.

ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados foram transcritos para formatrgjbbases de dados. A primeira foi constituida das

observacdes dos pesquisadores dentro do supermeféachm observados os comportamentos no
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ambiente do varejo de 88 criancas. Foram conduzidaslelamente 27 entrevistas com pais de
criangas que haviam sido observadas, resultandequanda base.

As filmagens foram analisadas para criar o terdg@rco de dados. E, por fim, entrevistaram-se
trés agentes — os trés com funcbes administratiaenciais e operacionais nos estabelecimentos —,
compondo a quarta base. Estas fontes de informfagdm cruzadas e analisadas, a luz da reviséo
bibliografica, com o intuito de identificar padroel® comportamento e categorias em que as
informagfes pudessem ser agrupadas para uma roethpreensdo do fenémeno estudado.

As entrevistas apontaram que a renda média dogipsisriancas estudadas é de cerca de R$
740,00. Grande parte dos respondentes tem rendampr@o salario minimo de R$ 300,00. Duas
pessoas declararam ter renda de cerca de R$ 10590Q)Da pessoa declarou ter renda de R$ 2.000,00.
Eliminando ooutliers,a média atingiria R$ 545,00.

Identificou-se também na enquete que parte dosmesptes utiliza o supermercado como uma
loja de conveniéncia, onde sdo comprados produtes estdo faltando na casa e produtos para
consumo imediato, sem planejamento prévio, comadbals, salgadinhos e iogurtes. Sucos, leite e pao
também receberam diversas mencdes.

Continuando, fundamentado nas observagfes do ctanpento das criancas, foram criados
cinco categorias que serviram para agrupar os dedletados: pedido de produtos, ambiente do
supermercado, relacédo da crianca com os produtes)cee aprendizado e supermercado como lugar
ludico. Essas categorias sdo analisadas congregana® criancas por idade: de dois a cinco anos, de

cinco a sete anos e acima de sete anos.

Pedido de produtos

Observou-se que as criancas com idade entre 2n@s$braquisitam uma lista limitada de produtos,
principalmente bolachas, salgados e iogurtes. @erdk estes pedidos séo feitos de forma bastante
insegura, a crian¢ga ndo demonstra realmente qoignerduto, mas sim ter um desejo momentaneo por
ele, algo passageiro. Muitas vezes o pedido é feéim que Os responsaveis pela crianca se
conscientizem de que ela estd requisitando alguoisa.c Quando o pedido é percebido pelos
responsaveis, geralmente € negado. Verificou-selagique as criangcas menores, sobretudo aquelas
gque ainda ndo desenvolveram adequadamente a éalampos produtos apontando para o0s objetos,
conforme identificado por Rust (1993), McNeal (1p82Werner e outros (1963). O Quadro 1 indica
que nos EUA as criancas desta idade ja estaondizisua vida de consumidoras. Esse fenbmeno néo é

identificado neste trabalho, provavelmente em raddidaixo poder aquisitivo das familias, o que
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impede uma maior liberdade financeira da criangaakiltima colocagéo pode ser confirmada também
pela pesquisa de Beatty e Talpade (1994), queadraiit que a influéncia da renda disponivel da
crianca esta diretamente relacionada com sua ipa@o na tomada de decisdo em compras. Por
conseguinte, criancas que nao tém renda dispotéwelem a ter uma participagdo reduzida nas
compras.

Entre cinco e sete anos, os infantes comecam amtgor independéncia dentro do
supermercado, sendo que algumas delas ensaianarcplodutos no carrinho de supermercado sem a
permissdo dos responsaveis. Em grande parte da€mgias essa acdo € notada e o produto, retirado
do carrinho. Os funcionérios dos supermercadogrgalin ainda que, nessa faixa etéria, as criancas
comecam a conectar os produtos disponiveis nas e comerciais televisivos, conforme ja
observado por Linn (2005).

A partir dos sete anos as criangas tém respostaspositivas aos seus pedidos. Avalia-se que
0s responsaveis comegcam a considerar de formas@aés as demandas do petiz, sendo que nesse
periodo € bastante comum ele pedir o produto, eegeérmissao, procurar e coloca-lo no carrinho.
Rust (1993) apresenta resultados similares, olbsgovam sua pesquisa uma correlacdo positiva entre a
idade da crianga e o niUmero de respostas positisass pedidos. Os jovens a partir desta faixaetar
passam a desejar outros tipos de produto, comasfruerduras, tipos especificos de carne, eto.,, fat
gue pode ser explicado por uma postura mais regpehs menos egocentrista, caracteristica tipica de
etapas anteriores do desenvolvimento (MONTIGNEAROQ3).

Os gerentes de supermercado segmentam o publaratiirdm duas categorias: as que pedem
educadamente e resilientes aceitam a negativaalssepas que utilizam estratagemas como gritos e
choros para obter o que desejam. Esse tipo del@iftunais comum nos primeiros anos, reduzindo em
criancas acima de 7 anos. E perceptivel para csofudrios dos supermercados que esse tipo de
comportamento gera um desconforto para os paise €uando isso acontece acaba reduzindo o tempo

de permanéncia na loja.

Ambiente do supermercado

A fase entre dois e cinco anos de idade represemiaépoca de descobertas para as criangas dentro dc
supermercado. Nos casos observados, identificogese o carrinho de compras em miniatura
disponibilizado pelo supermercado era o objeto ouaés incitava a curiosidade da crianca. Essa
iniciativa do supermercado € apreciada pelas @asmmue podem brincar, e pelos pais, que tém uma

forma de entreter a crianca durante a compra. &téaulo inicial faz com que a atividade de realiza
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a compra seja mais prazerosa, incentivando a ipat&o da crian¢ca em outras atividades no ambiente
varejista, como a busca por produtos, a averigudegarecos, etc., configurando-se em um excelente
agente de socializagdo do consumidor no varejorsigreadista.

Werner e Kaplan (1963) ja ressaltavam que a difémeéio no desenvolvimento da crianca é
acompanhada de crescente integracdo do ator coeerétio, fazendo com que ele desenvolva uma
compreensdo relativamente maior de seu ambiends enfluéncias deste Ultimo sobre a sua pessoa e
de seus efeitos sobre ela. Desta forma, a brineadk empurrar o carrinho pode acelerar ou
aprofundar a socializacdo da crianca, pois age aomwintensificadora da integracdo do infante com
0 ambiente. Nessa etapa também é maior a incidé&h@iaconsumo de produtos dentro do
supermercado. Esse tipo de comportamento néo ringidd pelos responsaveis, pelo contrario, sdo
estimulados por eles. Os funcionarios dos supeadesclembram, no entanto, que as criancas tém
liberdade para andar dentro do supermercado apeisagio os pais tém a convicgdo de que elas ndo
guebrardo nada nem causardo prejuizos a eleoga a |

E padrdo na atitude de criancas que beiram os @ncs elas s6 terem olhares para as
prateleiras inferiores da gondola. Com o aument@dde, comeca a se desenvolver a percepc¢do de
que existem prateleiras superiores, mas que elasnsentram fora do alcance. Um dos casos
merecedores de registro foi 0 de uma menina (&) ancumbida pela familia de buscar um produto
na gbndola. A crianca simplesmente nao tinha afiufi@iente para alcancar o produto que lhe haviam
requisitado. A sua frustracdo com o ocorrido fibastante clara.

Percebe-se que o mundo da crianga dentro do sumaihoeé restrito pela sua idade. Esse fato
limita inclusive a incursdo de criancas desacompadab ao estabelecimento, por estarem
impossibilitadas de selecionar alguns tipos de ytaxd

A partir dos sete anos € notavel que a criancaut@a iniciativa maior, auxiliando os pais no
ato da compra, como no exemplo de uma criancarda de 8 anos que teve a iniciativa de buscar um
carrinho de supermercado no momento em que 0s teoda compra se tornaram muito NUMerosos
para serem carregados nos bragos.

Os funcionarios dos supermercados agregam a dirussssaltando que as familias
acompanhadas de criangcas permanecem mais tempo déntloja, em média, aumentando a
probabilidade de aquisicdo de produtos. Tendo essaciéncia, 0s gerentes dos estabelecimentos
afirmam que adotam um tratamento diferenciado tecimamento com as criangas, para que elas

percebam o ato da compra como uma atividade psgermotivando a sua volta, fato também
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destacado pelos pais, que justificam o comportametiferenciado pela caracteristica do
estabelecimento — supermercado de bairro.

Por fim, ressaltam os gerentes dos estabelecim@epuisados que a presenca do petiz no
estabelecimento é mais marcante nos finais de senj@mue a falta de condi¢do financeira em
familias de baixa renda ndo permite a contratagdenapregadas ou a oferta para os filhos de outros

tipos de entretenimento, transformando a atividkedeompra em lazer nos finais de semana.

Relacdo da criangca com os produtos

A observagdo mais surpreendente da pesquisa Bouand menina de cerca de trés anos que, ao passal
ao lado da gbéndola de mistura para bolo, mandolwbeijp e acenou para o produto, denotando a
importancia do consumo hedbnico, evidenciado tamieém outros momentos. Ainda dentro do
contexto do relacionamento individuo-produto, aeobscdo de criancas entre os dois e cinco anos
permitiu a identificagdo do fenémeno da unidimenaiimlade do raciocinio (ROEDDER-JOHN, 1999).
No caso observado, as criancas pedem um prodeto Tpddynho), ndo importando para elas a marca,
nem ao menos o sabor do alimento, mas, nesse exesgdcifico, apenas o fato de ser uma bebida
lactea.

De forma analoga, se o infante admira as coresnde embalagem, seu conteddo pouco
influencia seu desejo de adquiri-lo, 0 que se coripara os insistentes pedidos por produtos de
embalagens coloridas, independendo o produto aopiol exemplo sabonetes, bolachas, esponjas ou
salgadinhos). Nesse mesmo sentido, ficou evideagentrevistas que diversos pais acreditam que para
as criancas mais novas (entre dois e cinco anogrea ndo tem uma grande influéncia na satisfacéo
e/ou decisédo de compra.

A partir dos cinco anos, contudo, a relagdo doviddio com os produtos e marcas parece se
estreitar. Quando ela recebe permissdo para comprgproduto, ele € carregado com uma grande
demonstracdo de carinho e cuidado, reforcando nem@maqui o carater hedénico do consumo.
Geralmente, a crianca passa o resto da compra quodato nos seus bracos, aparentando medo de
perdé-lo, corroborando proposi¢des de Skinner eidan (1941) acerca da relagdo da crianca e suas
posses. Observa-se também que jovens desta idadanbentender melhor o que sao os produtos no
supermercado. Elas pegam, cheiram, manuseiam dstpsona tentativa de melhor compreender o que
séo.

Os empregados dos estabelecimentos varejistadfickmt que é justamente nessa faixa etaria

que as criancas comegcam a tomar a iniciativa decapolprodutos desejados no carrinho de
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supermercado sem permissao parental, demonstraredtaigto a crianca passa a ter mais consciéncia
dos seus limites e de suas vontades, quanto ofepaig percepcdo da evolucdo do seu discernimento.
Esse fato foi corroborado pelas entrevistas conpais, que sistematicamente afirmaram que as
criangas a partir dos cinco ou seis anos tém ncaimpreensao da realidade familiar.

Por fim, ficou evidente nas entrevistas e obsewatdoco que a motivacdo primordial dos
adultos de baixa renda é utilitario, indo no sumgnado para suprir necessidades basicas. No caso da
criangas destaca-se o fator emocional na motivdgamnsumo, buscando através dele satisfazer suas
necessidades hedbnicas. Percebe-se que a pedadanipecdo de renda, é condicionada a reprimir 0s
seus desejos, reduzindo o consumo heddnico.

Apesar de a literatura apontar para importantesangas no comportamento dos petizes apés
0s sete anos, nesse item em especifico ndo faiatada nenhuma evolucdo aparente e que merecesse
destaque.

Ensino e aprendizado

Rust (1993) identificou o supermercado como um llasade os pais buscam de alguma forma
incentivar o aprendizado das criangas, fendmenfiro@do pelas observacdes realizadas. Alguns pais
comecam a estimular a participacdo da crianca acepso de compra desde os dois anos de idade,
como no caso de um pai que ofereceu uma lata deontl® tomate para uma crianca de trés anos
carregar.

J& a partir dos 5 anos, os individuos apresentamcamportamento que transparece o
aprendizado de forma mais concreta, como no casordenenino que seguia a mae e imitava seus
gestos ao escolher um produto de limpeza — o mgr@gou uma embalagem do produto, a abriu e a
cheirou, exatamente como a mae estava fazendojamele a importancia do prestigio e da
proeminéncia como fatores motivadores para os tesa(SKINNER e HARRIMAN, 1941). Nesse
sentido, a acdo do petiz pode significar a buscauppengrandecimento pessoal e/ou por aprovacgao
social, colocando-se numa posi¢cédo de ajudante mgreo buscando maiores responsabilidades como
buscar e escolher produtos.

A partir dos sete anos, a crianca recebe dos paislutmero maior de ensinamentos, como no
caso em que a mée mostrava para a crianca 0s @sodue estava adquirindo. Isso pode estar
relacionado com o inicio da idade escolar — justdenaos sete anos de idade. Existe a possibilidade
deste fato fazer com que a atividade de aprendizaj mais bem compreendida pelo infante,

aumentando consequentemente o interesse dos paisidarem atividades mais complexas.
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Observou-se que com sete anos de idade as criaogagam a participar mais, discutindo
sabores e escolhendo produtos em conjunto comspsmngaveis. Um caso exemplar deste tipo de
comportamento foi 0 de um pai e uma crianca readlweyue marca/tipo de leite deveriam comprar.
As opc¢bBes eram inimeras na gondola. Ambos pegaraensds tipos de leite, apresentaram os
produtos um ao outro, até que um produto coletadid @ianca acabou sendo escolhido como opgéo
final. Em outro caso, uma menina de 10 anos decidhdmou a atencdo dos pais para a qualidade de
um produto de limpeza, relatando uma experiénciacalesumo ocorrida com terceiros como
embasamento para sua sugestao.

De acordo com a opinido dos gerentes, apenasindqumtl0 anos percebe-se uma evolugéo do
aprendizado da crianca. Essa percepc¢do pode tdsuio fato de que a partir dessa idade € marcante
a presenca de criangas sozinhas no supermercdtmmda compras para os pais. Ainda, o tipo de
aprendizado observado nas fases anteriores sdosnsatientes, sendo dificeis de serem notados,
percepcdo que corrobora os achados da pesquisiagit PL959), que aponta ser justamente nessa
idade que a crianca adentra a fase do pensamesrat@npo-formal.

Por fim, lembram os gerentes que entre 0s prircipgéntes na socializacdo e aprendizado das
criancas destacam-se a midia e os amigos. E impertambrar que em nenhum momento o0s
funcionarios citaram os pais como atores no pracdssaprendizado dos filhos, contradizendo o que se

conclui com as observacdes dos pesquisadoresndragigtas com os pais.

Supermercado como lugar ladico

Skinner e Harriman (1941) ressaltam, respaldadosup@ longa lista de pesquisadores, que a vida
ludica para a crianga € vista como fonte de prazdiberdade, servindo como um grande fator

motivador. Particularmente no caso aqui estudadmsoodo supermercado como ambiente ludico foi
evidente, considerando que foram inUmeros os cabesrvados de criangas se divertindo sem a
intervencédo de adultos. Entre dois e cinco anog-s@tque ela gosta de empurrar o minicarrinho de
compras. Entre cinco e sete anos, por sua vezfaoténdeixa aos poucos de querer conduzir o
minicarrinho, direcionando sua atencéo para outpas de brincadeira, embora ndo muito complexas
em func¢éo da idade dos petizes.

Algumas criancas passavam parte do periodo nommepeado organizando os produtos que
eram colocados dentro do carrinho. Esse comportamedo era imposto pelos pais, mas
espontaneamente conduzido pelas criancas dessa dtixia. A propria interacdo delas com os

produtos — segurando, cheirando e manuseando -spodensiderada uma brincadeira.
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A partir dos sete anos, o0s petizes, quando nunogmaior, brincam de esconde-esconde e de

colocar produtos no carrinho de supermercado semoguesponsaveis se conscientizem. Ainda, o0s

carrinhos passam a servir como carrinhos de comia brincadeiras com outras criangcas no

supermercado.

O comportamento ladico das pessoas quando joverde B perpetuar como um

comportamento de lazer. As observagfes e entrs\agiantam que, entre os adultos, o supermercado

de bairro funciona como um local de convivénciadeoros vizinhos se encontram e interagem

socialmente.

Contudo, a atividade Iudica nem sempre é vista cpasitiva pelos supermercadistas. Apesar

de saberem que a brincadeira pode tornar o atordpra mais prazeroso, um dos gerentes destacou ter

receio de que alguns tipos de diversdo, como pega-pu esconde-esconde, causem acidentes que

venham a ferir as criangas, causar estragos aoeéstanento, ou também incomodar outros clientes.

Essa dltima observagdo vai de encontro a teorisatisfacdo do cliente de servigos (LOVELOCK e

WRIGHT, 2006).

O quadro abaixo apresenta um resumo dos prindjesiaques quanto aos comportamentos das

criangas no ambiente do varejo, analisados de aommm as cinco categorias definidas anteriormente.

Quadro 3 -Resumo dos principais achados (continua)

CATEGORIA/IDADE DE2AS5 DE5S5A7 ACIMADE 7
-Requisitam uma quantidade | -Maior independéncia no -Quantidade de pedidos
limitada de produtos (iogurtes|, supermercado. aceitos aumenta.

Pedido de Produtos

salgados e bolachas).

-Seus pedidos geralmente s&
negados.

- Utilizam estratagemas com
choro e gritos para conseguir
que querem.

-Colocam produtos no

b carrinho sem a anuéncia dog
pais.

- Comegam a conectar 0s
opedidos com comerciais de
televisdo.

-Tipo de produtos
pedido muda, entrandg
outras categorias comd
frutas, verduras, tipos
especificos de carne,
etc.

- O uso de estratagemg
para conseguir seus
pedidos reduz.

Ambiente do
Supermercado

-Epoca de descobertas.
-Brincadeiras educativas, conj
o carrinho-miniatura, incentivg
a participacao da crianca no
processo de compra.

-Foco nas prateleiras inferiore
das gbndolas.
- Pouca liberdade para andarg
sozinhas no supermercado.

-Crianga passa a participar d
forma mais ativa do process
de compra.
-A crianga comeca a ter umg
percepcao mais elaborada d
sambiente varejista, sobretud
quando o horizonte de seu
eralhar alcancga produtos em
prateleiras mais altas. A part
de entdo, defronta-se com a
limitagdo de ndo alcancar o

e-Participacgéo ativa da

D crianca no processo de
compra, tendo alguma
liberdade para tomar

pdecisbes ou emitir

D opinides.
- Inicio da incurséo dog
infantes sozinhos no
rsupermercado para
fazer pequenas
compras.

produto.

S
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(conclusao)

Relagéo da Crianga
com os Produtos

-Ainda ndo apresentam ligacdo-Estreitamento das relagdes

com as marcas, aceitando
versdes genéricas de produto
famosos.

-As criangas tém uma
predilecdo por produtos com
embalagens coloridas.

da crianga com os produtos,
sincluindo demonstragées de

carinho, denotando o carate

hedbnico do consumo.

da crianga com os produtos
(cheirar, olhar, tocar).

-Aumenta o nivel de interacgo

N&o foram identificadas
mudancas significativa
neste topico em
particular.

Ensino e Aprendizado

-Existem casos em que o0s pa
ja pedem a participacéo da
crianga no processo de comp
-Iniciam-se as tentativas de
ensinar a crianga os rudiment
do consumo.

s-Participagdo mais ativa no
processo de compra, em

ageral, por meio da imitacao
dos pais.

psBuscam aprovacao dos paig

demonstrando sua capacida

como consumidora.

-Aumento das
iniciativas dos pais no
sentido de ensinar as
criangas.
,-Participacéo da criang
d@eo processo decisorio,
discutindo opgdes com
0S pais.

[

Supermercado como
Lugar Ludico

- Criangas gostam de brincar,
mas, sempre acompanhadas
dos pais.

Uma das possibilidades de
destaque séo produtos que
imitem as a¢6es dos adultos,

como empurrar mini-carrinhos.

-Direciona sua atencéo para
outras brincadeiras, embora
ndo muito complexas pela

geral, com os proprios

ainda com pouca interagado
social e com o ambiente.

idade. Gostam de brincar, emintensa. Participam de

produtos ou embalagens, masomplexas como

- Interagem com os
outros e com o
ambiente de forma mai

brincadeiras mais

corridas, pega-pega ou
esconde-esconde. O at
da compra parece ser
um importante
momento de lazer para
esses infantes.

CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo mostrar uma vigéstica do comportamento da crianga no varejo
de baixa renda, preocupando-se em analisa-lasroomfeeu comportamento observado sob a 6tica de
seus pais e dos agentes do ambiente varejistantgey funcionarios e donos.

Vé-se claramente, ao longo do desenvolvimento desbalho, a identificacdo de aspectos
comportamentais da crianga no ambiente de vareiaseinfluéncias que os agentes de socializag&o
dispdem sobre o infante. Ela é vista exercendaadtifes papéis dentro deste ambiente e sendo alvo de
diversas préticas administrativas e mercadologicas.

Por fim, registram-se indicios de padrées de cotapwmnto da crianca no varejo
supermercadista. Os autores identificaram cincegoatas principais, sendo elas o “pedido de
produtos”, o “ambiente do supermercado”, a “relad@ocrianca com os produtos”, o “ensino e
aprendizado” e o “supermercado como lugar ludid@éntro delas, percebeu-se uma clara divisédo

etéria, que corroborou os achados de McNeal (1992).
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Por ser exploratéria, a pesquisa se constitui &ema primeiro passo para a melhor
compreensdo do comportamento da crian¢ga no amhbient&rejo, apresentando algumas limitacdes
gue podem trazer determinado grau de imprecisamsa conclusées. Além das limitagbes quanto a
generalizacdo dos dados, que devem ser restritosasumidores dos estabelecimentos objeto deste
estudo, deve-se destacar que durante a observagdmarticipativa, embora esta tenha sido conduzida
de forma a ndo provocar a intimidacdo dos partitgs por vezes, ndo se evitou que os individuos
percebessem estar sendo analisados ou observadigsioa forma.

Ainda, ndo se deve excluir a possibilidade degeatizar a andlise dos dados, os pesquisadores
terem enxergado situa¢cdes com as proprias “lentedizindo possiveis conclusbes que corroborassem
com a teoria e com suas expectativas. Contudatesviestas com os pais e gerentes tinham justamente
a intengdo de validar as informagfes coletadas pélodo de observacdo, o que diminui o risco de
precipitacdo ou viés nas analises dos dados.

Vale ressaltar, no entanto, que apesar de se tlatam trabalho exploratorio, acredita-se que
ele pode ter auxiliado na identificacdo de algem®ienos que influenciam a pratica administrativa.
Dentre os fatores destacados como merecedoresgiatpelos administradores estariam o carater
evolutivo do aprendizado e do comportamento dangaiaa ndo valorizagdo das marcas em produtos
infantis, tanto pelos adultos quanto pelas criaap@<inco anos, e a caracteristica hed6nica deae|
crianca-supermercado e crianga-produto. Recomendgestar também para questdes éticas na pratica
administrativa, evitando-se iniciativas e proposfas ensinem a crianca o lado perverso da sociedade
de consumo: 0 consumismo.

Acerca das contribuicbes a academia, ressaltaceg@oracao da influéncia da idade, mesmo
que considerada como variaWoxy de seu desenvolvimento cognitivo, no padrdo depootamento
das criangas como consumidoras. Ademais, o estaholo exploratorio, suscitou diversas questdes
gue, caso confirmadas em futuras pesquisas conatysicrescentardo ao conhecimento ja acumulado
na disciplina de comportamento do consumidor, nespecificamente de comportamento do
consumidor infantil.

Conforme apresentado anteriormente, espera-se rigregas com diferentes experiéncias de
consumo e freqliéncia a lojas apresentem diferaritess de socializagdo (REECE E KINNEAR,
1986; MOSCHIS e outros, 1984). Essa expectativagni@ada por este trabalho e corroborada pela
literatura, poderia ser averiguada em uma pesquisalusiva causal, que utilizasse o experimento

como método de pesquisa.
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Os achados provocam também outras reflexdes quecemrser analisadas inclusive a luz de
dados provenientes da observacao de criancas dkafaoe alta renda, caracterizando-se como um
estimulo e um ponto de referéncia para futuras yess; Desenvolvimentos nessa area poderiam
contrastar os niveis de socializacdo entre grugosridncas oriundas de classes sociais diferentes,
procurando estabelecer se a renda pode ser undaelagixplicativa para as diferentes capacidades do
individuo como consumidor.

Acrescenta-se ainda a possibilidade de estudostaiivals etnograficos possibilitarem uma
melhor andlise do processo de socializacdo dagerjaanto de baixa quando de alta renda, por naeio d
insercéo intensa e prolongada do pesquisador neeataelda crianca. Estes estudos poderiam apontar
exatamente como se da esse processo de socialipagédo ambiente do varejo supermercadista de

médio porte, estudado nessa oportunidade.
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