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RESUMO

No contexto da pesquisa de marketing, a relacdo entre o comportamento de
consumo € os significados atribuidos aos bens consumidos, bem como o papel do
ritual neste processo, vém desafiando pesquisadores. Na area de construcéo e
transferéncia de significados, um dos estudos de maior aplicagdo no campo
académico, tem sido o de McCracken (1986), que define que o significado desloca-
se do mundo culturalmente constituido para os bens, e deste para os consumidores,
através de rituais.

Neste sentido, este estudo tem por objetivo entender o processo de construgdo de
significados, enfatizando o papel da televisdo neste contexto, em especial no que
concerne ao consumo de calcados infantis. Com efeito, a televisdo tem sido o meio
de comunicacdo que concentra o maior volume de verbas publicitarias do setor
calcadista, inclusive no segmento infantil. Por isso, este estudo da énfase ao
Sistema de Propaganda (McCRACKEN, 1986) com destaque para o meio televisivo.
Na perspectiva do sistema de propaganda, esta pesquisa realizou entrevistas em
profundidade, tanto com os profissionais de marketing responséaveis pela campanha
da marca Hello Kitty para a televisdo quanto com suas consumidoras e suas maes.
O corpus deste estudo foi definido a partir de uma pesquisa exploratéria qualitativa,
com meninas consumidoras, de 8 a 12 anos, dos calcados Hello Kitty, marca
licenciada no Brasil pela empresa Grendene.

Como o objetivo era avaliar as relagbes de construcdo entre os significados de
representacdo da marca com aqueles apropriados pelas consumidoras, foram
identificados trés propodsitos de significacdo pelos profissionais da agéncia de
propaganda na campanha publicitédria: moda; pertencimento ao grupo; e estilo
proprio. Entre as consumidoras foram identificados cinco significados atribuidos ao
consumo da marca: atitude, infancia, amiga/popular, moda e estilo préprio.

Os resultados da pesquisa apontam para o fato de que parece nao ser possivel
exercer controle total sobre os significados que serdo transferidos ao produto.
Embora os profissionais baseiem-se em pesquisas, conhecam bem o seu publico-
alvo e utilizem com eficiéncia as ferramentas para representar os significados nos

comerciais de TV, as consumidoras podem atribuir aos comerciais outros



significados ndo inteiramente previstos. A televisdo, de fato, ndo € o unico veiculo
gue as criangas utilizam para se informar e definir suas preferéncias de consumo de
calcados infantis. Desse modo, a presente pesquisa procurou registrar a reacéo do
publico-alvo, realgando sua autonomia na apropriagdo de novos significados que
Ihes ocorrem assimilar, independentemente dos significados que eram o propdésito

da marca.

Palavras-chave: Significado Cultural dos Bens. Consumo infantil. Calg¢ados.
Publicidade Televisiva.



ABSTRACT

In the Marketing research context, the relation between the consumption habits and
the meanings attributed to the consumed goods, as weel as the ritual role played in
this process, have been challenging researchers. In the construction and meaning
transference area, one of the most applicable models has been the McCracken one
(1986), which establishes that the significance moves from the culturally constituted
world to the goods, and from these to their consumers through rituals.

So, this study aims to understand the significance construction process, emphasizing
the role of television in this context, concerning especially the consumption of
children’s shoes. As a matter of fact, television has been the medium which
concentrates the largest sum of money for publicity, the infantile public included.
That's why this inquiry stresses the Advertising System (McCracken, 1986), and
analyzes the television function in building significance of shoes to the infantile
public.

In the Publicity System perspective, this investigation made in-depth interviews with
the marketing professionals responsible for the Hello Kitty brand television campaign
as much as with those shoes’ consumers and their mothers. The contents of the
investigation were defined by an exploratory qualitative search with girls aged 8 to
12, consumers of Hello Kitty shoes, a brand licensed for Brasil by Grendene.

Since the aim was to evaluate the constructive relations between the brand
representation meanings relatively to those appropriated by the consumers, three
purposes of signification were identified by the publicity agency involved in the
advertising campaign: fashion; group belonging; and self-style. Five meanings
attributed to the use of the brand name were identified among the consumers:
attitude, childhood; friend/popular;fashion; and self-style.

The research results point to the fact that it seems not to be possible to exert a total
control on the meanings which will be transferred to the product. Although marketing
professionals rely on research, know their target-public well and make efficient use of
tools to represent meanings in TV commercials, consumers can nevertheless confer
those commercials meanings not entirely foreseen. In fact, television is not the only

transmitter children use to get information and define their consumption preference



on infant shoes. So, the present research tried to register the target-public reaction,
highlighting their autonomy on assimilating new significations, independently of those

which are the brand name purpose.

Key-words: Cultural Meaning of Consumer Goods. Child Consume. Shoes.

Television Publicity.
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1 INTRODUGCAO

Atribuir significados é uma atividade natural para qualquer pessoa, um
processo psicologico corriqueiro e relevante para as mais variadas atividades e
relacbes humanas (ALLEN, 1997). Por esse motivo, a decodificacdo do significado
de um gesto € uma tarefa essencial para compreender a reacdo ou comportamento
de um individuo. O significado ganha mais relevancia ainda na publicidade, porque
ajuda a compreender o comportamento de consumo das pessoas (RICHINS, 1994;
MERSKIN, 2007; THARP; SCOTT, 1990; BLUMER, 1969; HIRSCHMANN,1986).
Segundo Allen (1977), o consumidor atribui valor a bens e servigcos a partir de
significados e de sua percepcao. Isso permitiria, de um lado, o reconhecimento
sobre a importancia da producao de sentido no processo de percepgao, e de outro, a
identificacdo do significado psicolégico como um tipo relevante de significacdo, o
que possibilitaria entender o comportamento de consumo (FRIEDMAN, 1988). Dai o
interesse pela transferéncia de significados para os bens de consumo
(McCRACKEN, 1986; HOLT, 1995; MICK et al., 2004; O'DONOHOE e TYNAN,
1997; GRIER BRIUMBAUGH, 2008). A propaganda, portanto, € fundamental na
atividade de influenciar o consumidor, porque consegue realizar um processo de
transferéncia do significado cultural dos bens de consumo ao consumidor individual
(McCRACKEN, 1986).

Esta pesquisa tem por objetivo analisar a construcdo de significados dos
calcados para meninas dos 8 aos 12 anos. Para tanto, delimitou-se o foco de
pesquisa neste publico-alvo, consumidoras da marca Hello Kitty, da empresa
Grendene. O apoio teérico para analise foi baseado no modelo de McCracken
(1986), com énfase em dois elementos presentes no modelo do autor: a propaganda
e os consumidores. Segundo esse modelo, a transferéncia de significados do mundo
culturalmente constituido passa para os bens de consumo, e destes para o
consumidor individual, por meio da propaganda e dos sistemas de moda e a partir de
quatro rituais: posse, troca, embelezamento e descarte.

A relevancia deste estudo reside na constatacdo de que pesquisas sobre o
comportamento do consumidor focadas em criancas tém pouco espaco (COOK,
2008), uma vez que o foco principal sdo os consumidores adultos. Martens,
Southerton e Scott (2004, p. 159) complementam afirmando que é surpreendente a
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falta de pesquisas com as criangas que “investigue as criancas, seja conversando
com elas, observando suas negociacbes em espacos comerciais ou a utilizacdo
pelas criancas de materiais culturais”.

Dados do lbope confirmam que, de todos os meios de comunicacdo, a
televisdo é o veiculo que ocupa o maior espago na vida da maioria das criancas
brasileiras (IBOPE, 2005). Esse dado ajuda a explicar porque esse é o veiculo que
detém a maior concentragdo de verbas publicitdrias do setor calgadista, quando
avaliado o mercado infantil, como a marca de calgados Hello Kitty.

Embora receba algumas criticas, que serdo analisadas na fundamentagao
tedrica, o modelo de McCracken (1986) mostrou-se adequado na conducgédo desta
pesquisa, por contemplar tanto o processo de consumo quanto o papel da
propaganda, sistema do qual a televisdo faz parte. O estudo baseou-se na técnica
de entrevistas em profundidade, com anadlise de conteddo. Foram realizadas
entrevistas com os profissionais de marketing responsaveis pelas campanhas da
marca Hello Kitty e também com meninas identificadas como publico-alvo dessas
campanhas. Foram identificados e categorizados significados de ambos, tantos
daqueles que foram atribuidos a marca pelos profissionais quanto daqueles que
foram apropriados pelas consumidoras.

Este trabalho € apresentado em cinco capitulos. O primeiro inclui a
introducdo e ainda as questbes da pesquisa propriamente ditas, tais como a
delimitacdo, a justificativa do tema e os objetivos. O segundo capitulo trata da
fundamentacao tedrica, criando as bases que fundamentam tanto a etapa de
entrevistas quanto a analise dos resultados, e esta subdividido em trés areas:
estrutura e movimento dos bens de consumo, a propaganda infantii na midia
televisiva e desenvolvimento cognitivo infantil.

O terceiro capitulo descreve o método que dirigiu 0 processo de pesquisa,
por meio de entrevistas e analise de conteudo. Os resultados sdo apresentados
detalhadamente no quarto capitulo. Finalmente, o quinto capitulo apresenta as
conclusdes do estudo.
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1.1 DELIMITAGAO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

Atualmente a crianga é considerada consumidora, pois tanto influencia a
decisdo dos pais como muitas vezes gasta com seus proprios recursos (BRITO,
2005). Segundo Sambrana (2003), estima-se que 30 bilhdes de reais ja circulem
anualmente no Brasil na forma de mesada ou renda propria de criancas e
adolescentes. O mesmo autor destaca o potencial de consumo infantil, relatando
que grandes empresas vém investindo muito tempo e dinheiro em projetos de
desenvolvimento de produtos especificos para atender a esses novos consumidores.

A importadncia desse mercado é evidenciada por cifras bastante
significativas. A titulo de exemplo, somente nos Estados Unidos, as criangas
representam um mercado de U$ 9 bilhdes em compras diretas e um valor estimado
de U$ 165 bilhdes em compras indiretas, ou seja, aquisi¢coes realizadas pela familia,
que, de alguma forma, tém a influéncia das criancas (McGEE, 1997).

No entanto, Cook (2008) afirma que, nas pesquisas de comportamento do
consumidor, as criangas tém pouco espaco, jA que o foco principal € o publico
adulto. O autor complementa afirmando que, embora o interesse pelas criancas e
suas preferéncias de consumo venha crescendo, ainda ndo existe um conjunto de
conhecimentos ou um campo de estudo relevante sobre o tema. Dessa forma,
percebe-se a importancia de pesquisa e aprofundamento dos conhecimentos sobre
esse segmento.

Segundo Sambrana (2003), as informagdes sobre os produtos destinados ao
consumo infantil sdo alcancaveis por todos os meios (internet, revistas, colegas de
escola), mas principalmente pelos programas e propagandas da TV aberta e dos
canais a cabo, com suas programacoes dirigidas ao publico infantil.

Dentre todos os meios de comunicacao, a TV é o veiculo que ocupa o maior
espagco na vida da maioria das criangcas brasileiras (IBOPE, 2005). Ela marca
presenca de maneira intensa no lazer, nos produtos que a crianga consome, nas
idéias e no desenvolvimento da linguagem. Varias sdo as razdes que tém levado
essas criancgas a ficar, por periodos prolongados, em frente a TV, seja somente para
passar o tempo, ou para fugir da violéncia das grandes cidades (LINN, 2006).
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No entanto, o tempo que as criancas gastam em frente a tela varia
enormemente de um pais para outro. Segundo o Painel Nacional de Televisdo do
Ibope, as criangas brasileiras entre 4 e 11 anos chegam a ficar em média 4 horas e
51 minutos por dia assistindo a televisdo (IBOPE, 2005) e ocupando o primeiro lugar
mundial em consumo de midia televisiva (LINN, 2006).

Percebendo esse comportamento, a industria calgadista tem feito crescentes
investimentos em marketing para o publico infantil, privilegiando a midia televisiva. A
Tabela 1 a seguir mostra os investimentos feitos no setor de calgados, por veiculo,
em dados comparativos de 2008 e 20009.

Tabela 1 - Relatério de Analise Comparativa — Segmento Calcados

Mei Jan/08 a Dez/08 Jan/09 a Dez/09
&0 valor em R$ (milhdes) valor em R$ (milhdes)

TV 42.159 72.712
REVISTA 33.133 39.091
TV ASSINATURA 5.035 14.702
OUTDOOR 2.652 3.860
JORNAL 623 1.721
RADIO 129 355
INTERNET 99 224
CINEMA 0 105

Total 83.830 132.770

Fonte: Monitor Evolution - Dezembro / Banco de Dados - ME10121RBS

Nos anos de 2008 e 2009, o principal meio de exposicdo do segmento
calcadista foi a televisdo. Somando-se a televisdo aberta e a por assinatura, o valor
investido foi de R$ 47.194,25 milhées em 2008 e R$ 87.413,66 milhdes em 2009. De
um ano para o outro, todos os veiculos tiveram crescimento, mas a televisdo
continuou detendo as maiores verbas, com um aumento de cerca de 54% de um ano
para outro nesse segmento.

Meninas na faixa etaria de 8 a 12 anos sao um dos publicos de interesse da
industria calcadista. Nesta fase, as meninas sao alvo da publicidade, porque estao
elegendo seus proprios conceitos e tendéncias (MONTIGNEAUX, 2003).

A fim de criar identificacdo com esse publico-alvo, a propaganda explora
temas e atitudes familiares a esse nicho que trazem alguns aspectos marcantes,
principalmente em relacdo ao comportamento, ao gosto, aos ideais e a aparéncia
feminina (MONTIGNEAUX, 2003).
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Um dos recursos utilizados nos comerciais de televisdo, segundo
Montigneaux (2003), € o uso de personagens de entretenimento e figuras populares
dos desenhos animados, com a intengdo de imprimir suas caracteristicas
presumidas, como simpatia e confianga, a fim de personificar ou dar visibilidade a
uma variada gama de produtos.

O mesmo autor complementa que, tal como o logotipo, o personagem
imaginario € um concentrado do significado da marca adaptado ao desenvolvimento
psicoldgico e cognitivo da crianga, auxiliando a crianga a desenvolver um lago entre
os diferentes formatos com que a marca apresenta-se, pois ela procura ativamente
semelhancas entre o personagem e o produto.

A propaganda é fundamental no processo de influéncia do consumidor,
porgue consegue realizar um processo de transferéncia do significado cultural dos
bens de consumo ao consumidor individual (McCRACKEN, 1986). Esta pode unir o
bem de consumo, no caso os calgados infantis, com uma representagdo do mundo
culturalmente constituido dentro do roteiro de um comercial de televisdo. Com isso,
as propriedades ja reconhecidas no mundo culturalmente constituido serdo
representadas nas propriedades ainda desconhecidas desse bem de consumo.

Para McCracken (1986, p. 74), a propaganda:

funciona como um método em potencial para a transferéncia de significado,
por meio da uniao entre o bem de consumo e uma representacao do mundo
culturalmente constituido, dentro de um contexto de uma propaganda
particular. O diretor de criacdo de uma agéncia de propaganda busca a
unido destes dois elementos de tal forma que o telespectador/leitor
vislumbre uma similaridade essencial entre eles.

O Brasil é bastante conhecido pela forca da sua televisdo. Ainda que
questionavel, o pais € reconhecido internacionalmente, pela qualidade da producgéo.
Sua capacidade de atracdo da audiéncia é refletida na concentracdo das verbas
publicitarias (PROJETO INTER-MEIOS, 2009). Ha décadas, a televisdo concentra
mais da metade de todos os investimentos em publicidade no Pais, conforme mostra

o grafico a seguir.
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TV por Assinatura 3,6% gl

Internet 4,1%

Radio 4,5%
Televisao 60,6%

Revista 7,6%

* Midia exterior inclui mobiliario urbano, outdoor, e outras midias externas

Figura 1 - Projeto Inter-Meios (janeiro a outubro de 2009). Distribuicdo de Verbas
Publicitarias (Brasil — todas as regides). Share (%) de participacao por meio
Fonte: Disponivel em: <www.projetointermeios.com.br>

A concentracdo das verbas em televisdo oscila pouco, de ano a ano. Desde
sua popularizacado nos lares brasileiros, na década de 1960, seu percentual ndo €
menor do que 50% da participacéo total (PROJETO INTER-MEIOS, 2009).

A propaganda televisiva, com a forca de suas imagens visuais, tem um papel
significativo no processo de transferéncia do mundo culturalmente constituido para o
bem de consumo (McCRACKEN, 1986). Nos comerciais de calgados voltados para o
publico infantil, percebe-se geralmente um ambiente ludico, pois ele esta relacionado
com o mundo de fantasia vivenciado pelas criancas que apreciam cenarios coloridos
e que chamam muita atencdo. O roteiro, 0 ambiente, o perfil de pessoas, os objetos
e luzes desses comerciais pretendem refletir os principios que mais se aproximam
daquilo que a marca desse produto estd buscando transmitir para o seu publico.
Diante da perfeicdo desse mundo imaginario, € compreensivel que a crianga sinta
grande motivacdo para consumir o bem oferecido pela propaganda, pois com ele
sera possivel adquirir outros bens simbdlicos que estdo agregados a esse produto
(CADIMA, 1997).
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Apesar de inumeros estudos sobre a influéncia da televisédo na infancia,
(CADIMA, 1997; BRITO, 2005; LINN, 2006), bem como outros que exploram a
relagéo entre televisdo e consumo infantil (GOLDBERG, 1990; KARSAKLIAN, 1995;
PEREIRA, 1996; ROEDDER et al., 1983; ROEDDER; LAKSHMI-RATAN, 1992); nao
foram encontrados estudos especificos abordando a tematica da transferéncia de
significado no consumo de calgados infantis através da propaganda. Assim surgiu o
interesse por esta pesquisa, que tem o intuito de contribuir para o aprofundamento
dos estudos de marketing, com a ampliacdo do campo de conhecimento.

Para dar conta deste estudo, sera usado o modelo de construcdo e
transferéncia de significados, sugerido por McCracken (1986) com énfase em dois
elementos presentes no modelo do autor: a propaganda e os consumidores.

Assim, esta pesquisa se propde a analisar os métodos empregados pela
publicidade de cal¢ados infantis para meninas de 8 a 12 anos, através de comerciais
de televisdo, focando sua andlise nos processos de construcdo de significados.
Propéem-se ainda a entender, por meio de entrevistas em profundidade e andlise de
conteudo, como se da a apropriacao e assimilacao dos significados transmitidos pelo
publico-alvo. Nesse sentido, propdéem-se a resolver a seguinte questao de pesquisa:
Quais sao os significados dos calgcados construidos para as meninas dos 8 aos 12

anos”?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Quais sao os significados dos calgados construidos para as meninas dos 8

aos 12 anos?
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1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar os significados dos calcados infantis que a agéncia de
propaganda busca transmitir por meio dos comerciais de televisao criados para esta
marca.

b) Identificar quais s&o os significados dos calgados percebidos pelo publico
infantil.

c) Comparar os significados que a agéncia busca transmitir com o0s
significados percebidos pelas meninas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentados os fundamentos teoéricos que levam a
compreensao do processo de construcao de significados simbdlicos na publicidade
infantil, que é o tema central desta investigacdo. Para dar conta da temética, a
fundamentacao tedrica seguira duas linhas principais. Por um lado, o modelo de
construcédo e transferéncia de significados proposto por McCracken (1986), e, por
outro, os mecanismos de influéncia da publicidade infantii na televisao.
Simultaneamente, serdo apresentadas as consideracées de outros autores as
limitac6es do modelo de McCracken (1986). Na sequéncia, serdo apresentados 0s
resultados de outros estudos sobre a estrutura do movimento dos bens de consumo,

com énfase aos processos de significagao.

2.1 ESTRUTURA E MOVIMENTO DOS BENS DE CONSUMO

A origem da Sociedade de Consumo e sua mentalidade, segundo Baumann
(2003, p. 117), ocorreu na segunda metade do século XIX:
Quando a teoria do valor do trabalho de Smith/Ricardo/Marx/Mill foi
confrontada pela teoria da utilidade marginal de Menger/Jevons/Walras:
quando se diz em alto e bom som que o da valor as coisas nao é o suor

necessario a sua producado, ou a renluncia necessaria para obté-las, mas um
desejo em busca da satisfacao.

Esta nova mentalidade iria despertar o interesse pela investigacdo sobre os
comportamentos de consumo. No ambito desta pesquisa, interessam os estudos
sobre a natureza dos processos de construcdo de significados no processo de
consumo.

Um dos modelos mais citados nos estudos sobre a transferéncia de
significados no comportamento de consumo é do estruturalista McCracken (1986).
Segundo o autor, a transferéncia de significados do mundo culturalmente constituido

passa para os bens de consumo e, destes para o consumidor individual, através da
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propaganda e dos sistemas de moda, a partir de quatro rituais: posse, troca,
embelezamento e descarte.

Para McCracken (1986), tanto as categorias quanto os principios culturais
sdo confirmados pelos bens de consumo, sendo ambos manifestados de forma
simultdnea nos bens materiais. “Quando os bens revelam uma distin¢cdo entre duas
categorias culturais, eles estdo codificando o principio de acordo com o qual essas
duas categorias foram distinguidas” (1986, p. 73). Desta forma, McCracken acredita
na formacao da cultura, por meio de categorias e principios culturais. Estes atuariam
como “lentes” para o individuo enxergar o mundo.

A propaganda, o sistema da moda e os rituais de consumo, segundo o autor,
foram identificados como os meios por meio dos quais o significado € extraido e
transferido entre esses locais. A propaganda e o sistema da moda movem o
significado do mundo culturalmente constituido aos bens de consumo, enquanto os

rituais de consumo movem o significado do bem de consumo ao consumidor.

Mundo Culturalmente Constituido

Sistema da Sistema da
Propaganda Moda

v v

Bens de consumo

l ! ] |

Ritual de Ritual de Ritual de Ritual de
posse troca embelezamento descarte

Consumidores

Localizagio do significado

—» Instrumento de transferéncia do significado

Figura 2 - Movimento do significado.
Fonte: Adaptado de McCracken (1986).
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Para o autor, é através de seu campo de experiéncias que o individuo
relaciona-se e compreende o mundo ao longo da vida. Este conjunto de
experiéncias é denominado por McCracken como “o mundo culturalmente
constituido” (McCRACKEN, 1986, p. 72). Assim, pessoas sado “formadas e
constituidas por crencas e suposi¢cdes provenientes da sua cultura” (1986, p. 72).

Para McCracken (1986), a cultura tem dois mecanismos de influéncia nesse
processo. Primeiro porque serve como “lentes” para os individuos, sob as quais este
interpreta e determina a forma de apreensao e assimilacdo dos fendémenos (1986, p.
72). No segundo, a cultura atua como “um desenho da atividade humana”, isto &,
modela “os comportamentos e objetos que se derivam da acéo social e da atividade
produtiva” (1986, p. 72). McCracken acredita que cada cultura determina a sua visao
particular do mundo, sobre a qual cria categorias, isto €, as bases de sua propria
regulacao. Dentre as categorias mais importantes, estdo “as distincdes de classe,
status, género, idade e ocupacao” (McCRACKEN, 1986, p. 72).

Dentro do segundo modo de articulacdo da cultura, estd sua funcao de criar
0s principios que regem o grupo. “Idéias e valores que determinam como o
fendbmeno cultural sera organizado, avaliado e construido” (McCRACKEN,1986, p.
73).

Assim, tendo-se originado no mundo culturalmente constituido, o significado
pode ser transferido para os objetos de consumo. Mas para que esta movimentacao
possa ocorrer, McCracken (1986) indica a necessidade de dois agentes,
denominados como “instrumentos de transferéncia”: a propaganda e o sistema da
moda.

O sistema da moda atua de trés formas no processo de transferéncia de
significado: pela unido entre os significados do mundo constituido e os bens; pela
capacidade que tém de inventar novos significados; e por sua atuacao na mudanca
radical de significados de consumo (McCRACKEN, 1986, p. 76).

No ambito desta pesquisa, o foco da andlise é o modelo de McCracken no
que tange a propaganda, que, para o autor, trata-se do outro instrumento poderoso
de transferéncia de significado. O autor atribui sua forca a capacidade de levar
representagdes do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo,
fazendo com que os individuos ndo sé as reconhegam, como associem os bens ao
universo real (McCRACKEN, 1986).
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Para o autor, esse processo € possivel porque toma como ponto de partida
certas propriedades e familiaridades que o individuo ja partilha com o mundo
culturalmente constituido. Mesmo que nem todas as propriedades digam respeito
aos bens de consumo, a propaganda serd capaz de estabelecer uma relacéo,
unindo essas propriedades do mundo aos bens. Assim, o individuo percebera
similaridades entre ambos e, na sua mente, fara uma transferéncia do significado ja
conhecido para as propriedades até entdo nao conhecidas dos bens (McCRACKEN,
1986, p. 76).

Desta forma, depois de localizado no bem de consumo, o significado parte
para a proxima etapa, isto é, a transferéncia para os consumidores. Para o autor,
nesta fase serdo utilizados instrumentos de transferéncia, denominados rituais, “um
tipo de acao social dedicado a manipulacéo do significado cultural com propdsitos de
comunicacao individual e coletiva” (McCRACKEN,1986, p. 78).

Como ja foi dito, para McCracken (1986) sao quatro os rituais envolvidos no
processo: ritual de troca, posse, de embelezamento e descarte. Para a pertinéncia
desta pesquisa, interessa apenas o ritual de posse, o qual motiva a compra de um
calcado infantil, que serd abordado com profundidade mais a frente. No ritual de
posse, 0s bens materiais tém a capacidade de fazer distincbes “entre categorias
culturais como classe, status, género, idade, ocupagdo e estilo de vida”
(McCRACKEN, 1986, p. 79). Ao mesmo tempo, é nesse rito que se encontra a
confirmacdo das atividades de transferéncia de significado, desenvolvidas pela
propaganda neste estudo.

O modelo de McCracken (1986) é recebido com criticas porque concebe o
consumo como um processo de via unica, como se fosse possivel desconsiderar a
autonomia dos consumidores em responder as mensagens da propaganda de um
processo de mao dupla. Nesse sentido, os significados derivam de fato de um
mundo culturalmente constituido, porém dele fazem parte tanto a moda e o sistema
de moda quanto as acdes dos consumidores (O’DONOHOE; TYNAN, 1997).

Belk (1989a), por sua vez, observa que o modelo de McCracken falha ao
focar sobremaneira em aspectos culturais do comportamento de consumo, em
detrimento de aspectos hedonistas e utilitarios que influenciam o comportamento de
compra.

Sobre a capacidade de a propaganda influenciar publicos e construir
significados, Grier e Briumbaugh (2008) avaliam que um comercial terd mais
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capacidade de ser decodificado pelo publico-alvo para o qual ele foi dirigido do que
para pessoas que nao estdo localizadas dentro do perfil almejado. Isto porque o
publico-alvo tem maior capacidade de decodificar os codigos culturais carregados
pelo comercial. Assim, consumidores respondem de forma variada a publicidade
dirigida, dependendo da sua prépria posicao social e, desta em relagdo ao segmento
social para o qual o comercial foi dirigido. As descobertas sugerem que o contexto
social da publicidade e a dinamica social entre diferentes grupos influenciam as
respostas a aceitacdo da mensagem de publicos-alvo e nao alvo.

O pensamento pés-estruturalista faz concessdes para a possibilidade de
variagbes no modo como os consumidores entendem e usam 0s objetos de
consumo (HOLT, 1997b). O autor, em vez de adotar a perspectiva baseada no
objeto, a qual busca uma relagéo direta entre os objetos de consumo e seus usos e
significados culturais, sugere a adogdo de uma dimensao subjetiva por meio do
exame sobre os padrdes de préaticas de consumo. E, diferentemente de McCracken,
incorpora a nogao de hedonismo, isto é, do sentimento de prazer imediato (HOLT,
1995a). Comportamentos especiais associados com trocas rituais sdo classificados
por Holt (1995a) como maneiras comuns do que ele chama de transferéncia de
significado hedonista, que tem o papel de auxiliar o consumidor a estabelecer
identidades sociais.

O modelo de Holt (1995a) sobre a tipologia das praticas de consumo
caminha para uma perspectiva bastante distinta da de McCracken (1986), a comecar
por propor que existe uma faixa ampla de diferentes comportamentos comuns de
consumo, além de oportunizar uma investigacao sobre os padrdes mais comuns de
transferéncia de significados. O autor sugere quatro metaforas de consumo, tais

como experiéncia, jogo, integracao e classificacao.
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Propdsito da Acao

Acdes Agdes
Autotélicas Intrumentais

= Consumir Consumir
Acéo

o Objeto como como
35, Experiéncia Integracao
3
o Acéo Consumir Consumir
2 | como como
2 Interpessoal e
7 Jogo Classificagao
w

Figura 3 - Metaforas para consumir.
Fonte: Adaptado e traduzido pela pesquisadora de Holt (1995a, p. 3).

Diferentemente da visdo de McCracken (1986), este modelo de analise abre
diferentes perspectivas no que tange a um espectro de influéncias que vao agir
diretamente sobre a motivacdo do consumidor (HOLT, 1995a): se o consumidor esta
motivado pelo objeto em si ou se sofre influéncia de outra pessoa (interpessoal); e
se 0 proposito da acdo tem um fim em si mesmo (autotélicas) ou é um significado
para um outro fim (integragéo).

O modelo de Holt (1995a) para analise das praticas de consumo, de acordo
com a estrutura de propdsito de agdes, assim como da natureza das atividades de
transferéncia, abre outras possibilidades para uma andlise sobre o papel da
televisdo na transferéncia de significados nos calgcados infantis, através da
publicidade. Isso ocorre porque ajuda a entender a producéo de significados sociais,
em oposicao aos significados individuais. Os grupos sociais tém grande influéncia
sobre os comportamentos individuais, pois aqueles compartilhados dentro de grupos
sociais ajudam os consumidores a estabelecer identidade social e sao
consequentemente imbuidos de significado social (McKECHNIE, 2006).

De acordo com Mick et al. (2004), o modelo de McCracken (1986) apresenta
trés vantagens em uma abordagem semiética:

e a primeira € a sequéncia de estagios que o modelo oferece para o

posicionamento da pesquisa semidtica, no seu foco de mercado e dentro

de uma trajetéria geral de significado;
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e a segunda é sua énfase no amplo e inevitavel papel da cultura sobre o
marketing e o fendmeno da significacao;

e aterceira é que o0 modelo chama a atencao para o papel da estrutura e do
processo, que mais tarde o préprio McCracken iria chamar de
transferéncia. Dois aspectos igualmente fundamentais para a pesquisa
semibtica.

Entretanto, para os propésitos da pesquisa semidtica, Mick et al. (2004)
apontam limitagcdes no esquema proposto por McCracken (1986). Seu excessivo
foco na propaganda e na moda é a primeira delas. Isto porque, ao mesmo tempo,
exclui outros locais de significacdo igualmente importantes, tais como embalagem,
pontos de venda, publicidade e acdes de marketing. Segundo, porque ao reforcar o
aspecto cultural, este modelo enfatiza os significados simbélicos, preterindo outras
formas de significacao.

Por isso, os Mick et al. (2004) propéem uma adaptacdo expandida do
modelo de McCracken ao incorporar outros aspectos, embora mantenha o modelo
de sequéncia de estagios, bem como a concentracdo na estrutura e processo
(Figura 4).

Estagio 1 —> Estagio 2 — Estagio 3 —» Estagio 4
Potencializagao Potencializacao Potencializagéao Apropriacao dos
dos significados dos significados dos significados atraves de

no momento experiéncias de
no objeto em torno do

da compra posse e uso

objeto .
do objeto

Figura 4 - Modelo de sequéncia de estagios de Mick et al.
Fonte: Adaptado de Mick et al. (2004, p. 4).

Mick et al. (2004) ampliaram o modelo de McCracken (1986), integrando as
fases de planejamento de marketing e design com as posteriores, como 0 processo
de aquisi¢ao e a experiéncia com o produto. Assim a descricdo a seguir revela um
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processo mais longo da relacdo de consumo em que os autores incluiram dois
termos: potencializacao e apropriacao.

Potencializagao refere-se aos esforgos dos profissionais de marketing para
destacar os significados dos produtos e direcionar os consumidores-alvo para eles.
Apropriagdo diz respeito aos esforcos concretos que consumidores frequentes
realizam para ativar e gerar significado, sem considerar se, de fato, esses
significados foram os mesmos potencializados pelos profissionais criadores da
propaganda.

Assim, no primeiro estagio, estao as caracteristicas inerentes ao produto em
si. Esse estagio envolve o design, linguagem, funcdes e processos. E a fase do
planejamento considerando os significados que este devera produzir no publico-alvo.
Especialmente importante é o papel da linguagem para auxiliar os consumidores na
identificacdo e diferenciacao dos signos e significados dos produtos (MICK et al.,
2004).

No segundo estagio, outros elementos ganham forca no processo de
significagdo: embalagens, logomarcas, marcas registradas e as campanhas
publicitarias. Para os autores, esses sdo recursos fundamentais para a producéo de
sentido, uma vez que, através de elementos da cultura, como linguagem verbal e
visual, criam um codigo de comunicacao inovador com os consumidores (MICK et
al., 2004).

O terceiro estagio refere-se aos pontos de venda e contato com os
consumidores com o0s produtos. Sao nestes locais que se da a interacdo entre
consumidor € o bem desejado. Os locais podem ser fechados, como lojas,
shoppings ou supermercados, tanto quanto espacos abertos, como parques e
ambientes virtuais. Para os autores, estes exercem grande influéncia no
comportamento de compra, porque conforme suas caracteristicas comunicam

diferentes cddigos de significacdo (MICK et al., 2004).

O quarto e ultimo estagio aponta para o processo de significacdo apds a
aquisicao, a partir da experiéncia de posse, interacao e uso do bem ou produto pelo
consumidor. Neste estagio, elementos nao tangiveis, como desejos, memorias e

identidades, ajudam a construir os significados mais profundos (MICK et al., 2004).
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A partir da exposicdo sobre os modelos, a estrutura e o movimento de
significados nos bens de consumo, parte-se para processo de significacao

propriamente dito, uma vez que este ocorre em diferentes niveis.

2.1.1 O papel do significado

Atribuir significados é um processo psicologico corriqueiro e relevante para
as mais variadas atividades e relacbes humanas. As pessoas atribuem significados
variados a um evento, objetos ou pertences e mesmo a cada pessoa e palavra. Para
Allen (1997), a decodificacdo do significado de um gesto pode ser essencial para
compreender a reacao ou comportamento de um individuo. Logo, seria possivel
pensar que o significado que um consumidor atribui a um produto serve como uma
importante base para compreender seu comportamento de compra.

Friedman (1988) salienta que o foco na pesquisa sobre o papel da
percepcao do consumidor teria sido o primeiro passo para o aprofundamento das
pesquisas sobre comportamento de consumo. Isso permitiia 0 reconhecimento
sobre a importancia da producdo de sentido, no processo de percepg¢do e na
identificacéo do significado psicologico, como um relevante tipo de significacao para
entender o comportamento de consumo.

Para Friedman (1988), o significado psicolégico apresenta-se em trés niveis:
caracteristicas individuais, sociais e situacionais. As caracteristicas individuais
relacionam-se com as atitudes e tem uma influéncia de aspectos cognitivos. As
sociais dizem respeito ao género, a ocupacao, a renda e aos aspectos da vida
social. Ja& as caracteristicas situacionais situam-se no ambito das experiéncias
diarias e no nivel de familiaridade dos produtos.

Para o autor, a importancia do fator psicolégico na producédo de sentido foi
neglicenciada nos estudos sobre consumo, enquanto despertava o interesse de
muitas outras areas de pesquisa, como nos estudos sobre o simbdlico.

Por sua vez, Richins (1994), com base na literatura, afirma que o significado
resulta do processo de interpretacao de estimulos externos. O autor os definiu como
uma percepcao subjetiva ou reacado afetiva de uma pessoa frente a um objeto,

sujeita a influéncias variadas tanto de experiéncias pessoais anteriores quanto do
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ambiente externo. O significado seria, de acordo com Richins (1994), o resultado do
conjunto dessas influéncias tanto das relacdes sociais quanto interpessoais, em uma
dada interpretagao do objeto.

Para Richins (1994), os consumidores procuram nos produtos os
significados que precisam para construir ou sustentar a imagem que tém deles
mesmos ou que gostariam de ter. Dessa forma, por meio da propaganda, as marcas
procuram representar algo que tenha significado e importdncia para seus
consumidores.

O significado de um produto pode, assim, ser o resultado da expressao de
um valor pessoal ou uma forma de organizar o ambiente. O processo de significacao
€ geralmente indicado em dois niveis: pessoal, quando se relaciona com as
experiéncias individuais, e cultural, como consequéncia de processos sociais e
histéricos (MERSKIN, 2007).

Allen (1997) e Allen e Ng (1999) propuseram a existéncia de dois tipos de
julgamento, um relacionado ao afetivo e outro aos aspectos utilitarios do produto.
Estes conceitos — significados, tipo de julgamento e preferéncia por produtos — foram
integrados por Allen (1997, 2000, 2001) no modelo de duas rotas. O modelo
apresenta uma explicagao para a influéncia dos valores humanos sobre a tomada de
decisdo dos consumidores.

Segundo os autores, esse rol de significados simbdlicos associados a um
objeto ou acéo, se relaciona com os valores pessoais, uma vez que sao formados
por crengas subjetivas, consideradas afetivas. Esses valores podem ndo ser
considerados importantes para os consumidores, mas para que esse tipo de
significado seja formado, o tipo de julgamento tem de ser baseado em afeto e
intuicao.

Os autores defendem que, com o conhecimento dos valores de um
consumidor e seus atributos simbolicos, pode-se prever suas preferéncias de
consumo. Isso ocorre devido ao julgamento afetivo dos atributos intangiveis do
produto.

Da mesma forma, segundo Allen e Ng (1999) os valores também podem
prever uma preferéncia sob a perspectiva do significado utilitario de um produto. Os
autores definem este como um julgamento passo a passo sobre os atributos
tangiveis do produto. Caracteristicas como memoria e capacidade de

processamento de um computador, por exemplo, estariam nessa categoria de
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julgamento. A idéia central € que atributos como julgamento e significado do produto,
juntos, definiriam o valor utilitdrio de um computador. Nesse caso, trata-se de uma
avaliacao racional e objetiva sobre o produto.

Tharp e Scott (1990) afirmam que as mudangas continuas na vida das
pessoas determinam também a transformacao no significado que elas atribuem aos
bens. Isso faz com que os bens sejam vistos de maneiras sempre diferentes e,
portanto, que o seu significado varie ao longo das fases da vida das pessoas.

Os autores classificam as mudancas mais significativas em trés tipos
distintos:

e ©s fatores externos, como a renda, a idade ou o estado civil;

e os fatores internos, como o desenvolvimento psiquico, a saude ou o

temperamento;

e os fatores de ordem cultural, como o estagio econémico ou tecnolégico

da sociedade, as influéncias de grupos sociais e também o contato com

culturas diferentes.

Sendo assim, toda acao de marketing estara posta em um ambiente social e
cultural determinado, o que o colocara necessariamente em uma relacao complexa e
dialética em relagdo as condi¢cdes culturais vigentes. Portanto, ao lancar novos
produtos ou servigos, os profissionais de marketing deverdo estabelecer uma
relacdo entre essas acdes e as condi¢des culturais dadas, a fim de interagir com os
valores culturais reinantes e suas realidades.

Levy (1959) observa que as mensagens simbodlicas apresentadas pela
propaganda geralmente correspondem a intencdo do produto/publicidade. Contudo,
o autor salienta que estas ndo podem evitar que os consumidores possam descobrir

significados adicionais ou mesmo contraditérios para os significados pretendidos.

2.1.2 Significado e objetos de consumo

Apesar do reconhecido papel dos aspectos pessoais de significacao,
tedricos tendem a reconhecer que o significado é criado pelos usuarios a partir de
experiéncias e interacdo (BLUMER, 1969; HIRSCHMAN, 1986).
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Fournier (1991) busca categorizar objetos de consumo, de acordo com sua

capacidade de influéncia sobre o significado psicoldgico. Apds uma revisdo da

literatura, produzida entre 1980 e 90, com énfase no comportamento do consumidor,

a autora apresenta uma proposta de tipologia para objetos de consumo. No tocante

ao processo de significacado e transferéncia de significado, a autora aponta para trés

dimensoes:

Tangivel: esta € a primeira dimenséo, porque indica se o atributo basico
de significado € obijetivo, tangivel e verificavel através dos sentidos, ou
se, ao contrario, requer uma interpretacdo subjetiva, através da
experiéncia, dependendo de associagdes. Tangibilidade se refere ao
quanto objetivo o significado estd centrado no bem de consumo; se o
significado reside em si mesmo ou na mente do usudrio. Diferencas na
dindmica de consumo seréo evidenciadas dependendo de quéo tangivel
€ o significado, influenciando a resposta de consumo. Assim, o processo
se da entre atributos objetivo e tangivel, frente ao subjetivo e simbdlico.
Emocional: o consumo de objetos esta associado a repostas
emocionais, dentro de uma faixa que varia de baixa a alta intensidade.
Alta intensidade estd associada a produtos identificados com
experiéncias emocionais e ganham rétulos como prazeroso, sereno ou
excitante. Cabe ressaltar que essas caracteristicas ndo sao
consequéncias casuais de consumo, ao contrario, sdo sua propria
finalidade. As experiéncias associadas com objetos de baixa
intensidade, por outro lado, caracterizam-se como simples reagdes
afetivas, originadas na construcdo de atitudes e preferéncias. A
experiéncia de consumo para objetos em diferentes niveis de
intensidade demonstram requerer diferentes tipos e niveis de atividade
cerebral, como, por exemplo, fantasia, imaginacao, ativacao do lado
esquerdo ou direito do cérebro.

Compartilhamento: como ja foi abordado anteriormente, a fim de que
ocorra uma efetiva comunicagdo e cumpra sua fungéo de integragdo na
sociedade, um significado tem de ser compartilhado pelos membros de
uma cultura em um nivel minimo. Por isso, a terceira das dimensdes de
significado do produto varia entre o grau de compartilhamento ou, o
contrario disso, sua caracteristica individual. Aspectos personalizados de
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significacao também ocorrem a partir da experiéncia com produtos, nos
quais os significados séo transferidos em diferentes rituais, nos quais o
consumidor interage com os produtos da cultura, e o significado é
reconhecido como unico. Assim como na tangibilidade, um dos aspectos
pode ser salientado — o compatilhamento ou a individualizagao.

Cada uma dessas dimensdes pode ser descrita em termos de funcao,
dindmica e interacao para varias categorias de objetos de consumo.

Nessa perspectiva, para que ocorra o processo de transferéncia, sugerido
por McCracken (1986), seria preciso que o significado ocupasse a terceira
dimensao, chamada de compartilhamento. Uma vez que o significado seja
compartilhado no mesmo nivel pelos membros de uma cultura, ele permitird uma
comunicacao efetiva e tera funcdo de integracdo na sociedade. Dessa forma,
Fournier (1991) propde um sistema de categorias, a fim de identificar e descrever a
linguagem da comunicacao usada pela propaganda.

No ambito deste trabalho, serd abordada apenas a categoria que remete ao
produto calcado infantil, que € a de objetos de apreciacdo. As demais, como
transicdo, utilidade, acdo e infancia, ndao remetem ao produto analisado nesta
pesquisa, uma vez que calcados infantis sdo produtos experimentados e apreciados
em seu conjunto, razao pela qual se enquadram na definicdo de categoria de
apreciacao. Isso ocorre tanto pelas caracteristicas que provocam envolvimento e
influenciam o humor, quanto pelas qualidades emocionais sobre a experiéncia. Na
categoria “objetos de apreciacao”, os bens sao prioritariamente percebidos como um
momento de prazer e diversdao (FOURNIER, 1991). Além disso, 0 produto ocupa um
lugar central na experiéncia de vida da crianga, diferentemente de outras categorias,
nas quais a experimentacao, isto €, a fruicdo € o proprio produto, como com
produtos como o vinho, passeios, viagens. Ja o calcado é mais que um instrumento
para a experiéncia em si, ele é o préprio objeto de apreciacéo e fruigao.

Para Kleine e Kernan (1991, p. 311), o processo de atribuicdo de significado
a objetos/produtos envolve subprocessos, tais como:

definicdo do contexto em que se encontram inseridos o objeto e o individuo,
a coleta de informagdes realizada pelo individuo, a criagao do significado na
mente deste, a identificacao do significado e a validacdo do mesmao.
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Assim, os bens materiais produzidos pela cultura tém propriedades
simbdlicas mediante os significados que sao compartilhados dentro da cultura.
Quando o simbdlico equivalente é estabelecido com sucesso, os atributos
vistos/lidos tém de ser identificados pelos consumidores com o mundo culturalmente
constituido. As propriedades do mundo culturalmente constituido sdo acopladas ao
mundo do produto mediante a transferéncia desses significados (McCRACKEN,
1986).

Através da significacdo, o consumo passa a responder a fungdes sociais.
Richins (1994) acredita que os objetos de consumo possuem a capacidade tanto de
caracterizar o individuo que estd consumindo quanto de comunicar as outras

pessoas da sociedade a personalidade do individuo.

2.1.3 Orritual de posse

Os rituais tém funcdes significativas e, ao mesmo tempo, distintas na
sociedade. Segundo Cavedon (2003, p. 120), a palavra dramatizacao ajuda a definir
a importancia do ritual. Para a autora, este “representa uma dramatizacao da vida
social permitindo aos membros de uma sociedade falarem de si para si mesmos”.

Por sua vez, Rook (1985, p. 251) observou que os rituais urbanos de
consumo haviam sido esquecidos até mesmo pelos antropdlogos, mesmo
desempenhando um papel central no processo de consumo. O comportamento
ritualistico, diz ele, estd “associado a extensas trocas de bens e servicos,
frequentemente consumidos em ocasiées dramdticas, cerimoniais ou, até mesmo,
solenes”.

McCracken define ritual como “um tipo de acgdo social dedicado a
manipulacdo do significado cultural com propositos de comunicacdo individual e
coletiva” (1986, p. 78). Segundo McCracken, o ritual desempenha uma ferramenta
versatil na manipulagdo do significado cultural. O ritual “é uma oportunidade para
afirmar, evocar, transferir ou revisar os simbolos e significados convencionais da
ordem cultural” (McCRACKEN, 1986, p. 74). Assim, apés ser localizado nos bens de

consumo, o significado passa para a etapa em que ocorre a transferéncia para a
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vida do consumidor. Dessa forma, os significados embutidos nos bens chegam aos
individuos através de quatro rituais (McCRACKEN, 1986):

e de posse,

e detroca,

e de embelezamento,

e de descarte.

Cada um desses rituais representa uma etapa diferente no processo global,
através do qual o significado é movido do bem de consumo ao consumidor
individual.

O ritual de troca ocorre quando alguém percebe os significados simbdlicos
em determinado bem e o presenteia a outra pessoa, a fim de transferir o que foi
percebido a outrem. O de embelezamento indica contato com bens de “natureza
perecivel’, isto é, vivenciados por um determinado espaco de tempo e, depois
perdidos, como a producdo de um figurino para uma noite de gala, por exemplo
(McCRACKEN, 1986, p. 79). O quarto ritual, denominado de descarte, sugere que o
significado dos bens pode ser modificado, transferido e perdido quando os bens
mudam de dono (McCRACKEN, 1986).

O ritual de posse, o primeiro exposto por McCracken permite ao consumidor
apoderar-se do significado de um bem de consumo. Dessa forma, pontua o autor,
“os individuos movem o significado cultural de seus bens para dentro das suas
vidas” (McCRACKEN, 1986, p. 79). Os rituais de posse envolvem atos como limpar,
exibir e também comparar seus bens com os bens de outras pessoas, e, assim, 0
individuo pode “proclamar o bem como seu” (McCRACKEN, 1986, p. 79).

Para os rituais de posse:

especialmente aqueles dedicados a personalizagdo do objeto, quase
parecem encenar em pequena escala e para fins particulares, as atividades
de transferéncia de significados realizada pela agéncia de publicidade . O
ato de personalizar é, efetivamente, uma tentativa de transferir significado
do mundo proéprio do individuo ao bem recém-adquirido. O novo contexto,
neste caso, € o complemento de bens de consumo do individuo, que
assume um significado tanto pessoal quanto publico. (McCRACKEN, 1986,
p. 79)

Segundo o autor, talvez seja principalmente assim que um bem de posse

anénimo, evidenciando a criacdo de um processo industrial em massa, distante e
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impessoal, seja transformado em um objeto de posse pessoal que pertence a
alguém e fale por eles. Talvez “seja dessa forma que os individuos criam um mundo
pessoal de bens que refletem suas proprias experiéncias e conceitos de si mesmo e
do mundo” (McCRACKEN, 1986, p. 79).

Este é o ritual envolvido na aquisicdo de um calgado infantil, transformando-
o0 em um objeto tanto de uso pessoal quanto para exprimir algo importante a respeito
de seu possuidor.

O autor acredita que, deste modo, um bem de posse anénimo possa
evidenciar a criacdo de um processo industrial em massa, distante e impessoal,
transformado em objeto de posse pessoal, um bem de pertencimento e que,
portanto, fale sobre que os possui. Talvez “seja dessa forma que os individuos criam
um mundo pessoal de bens que refletem suas préprias experiéncias e conceitos de
si mesmo e do mundo” (McCRACKEN, 1986, p. 79).

A influéncia da posse de bens de consumo também foi analisada por outros
autores, como Richins (1994), Belk (1988) e Tamayo (1981). Estes apontam para a
relevancia e influéncia que a posse gera no desenvolvimento da identidade e no
autoconceito de um individuo. Para Tamayo (1981, p. 89), “o autoconceito € um
conjunto de percepcoes de si mesmo. Sendo que o conteudo dessas percepcdes
seria tudo aquilo que o individuo reconhece como fazendo parte de si”. E vai além,
sugerindo que a posse de objetos serve de instrumento para manter o autoconceito.

Para Neponucemo (2005), considerando a influéncia da posse sobre o selfe
autoconceito, pode-se imaginar que o significado que as pessoas atribuem ao que
possuem nao apenas diz algo sobre elas mesmas, mas também pode servir como
base para aquilo que desejam adquirir. Logo, “o significado atribuido n&o é apenas
descritivo, mas prescritivo do comportamento de compra” (p. 422). Desta forma,
seria coerente afirmar que o significado atribuido a um calgado infantil podera ser um
fator determinante para o seu consumo, e que o entendimento do significado
atribuido pela crianca a esse bem € bastante relevante, pois ele sera preponderante
na escolha ou ndo do mesmo.

Outros autores, como Richins (1994), Belk (1988) e Tamayo (1981), também
discutem e apontam a relevancia e influéncia que as posses geram no
desenvolvimento da identidade e no autoconceito de um individuo. Tamayo (1981, p.
89) resume: “o autoconceito € um conjunto de percepgdes de si mesmo. O conteudo
dessas percepcoes é tudo aquilo que o individuo reconhece como fazendo parte de



36

si”. Por meio de seu estudo sobre o papel das posses para facilitar momentos de
transicao, também sugere que as posses podem servir de instrumento para manter o
autoconceito.

Por fim, os rituais pessoais sao utilizados conforme o autor, de diferentes
formas para transferir o significado contido nos bens para o consumidor e s&o

fundamentais para movimentar esse significado (McCRACKEN, 1986).

2.1.4 A propaganda e o processo de transferéncia do significado

De acordo com McCracken (1986, p. 74), a propaganda, mais
especificamente na perspectiva desta pesquisa o filme publicitario, funciona como
um método em potencial para transferéncia de significado pela unido entre um bem
de consumo e uma representa¢cdo do mundo dentro do contexto de uma propaganda
particular.

Apesar disso, McCracken (1986) salienta que o individuo receptor do
comercial € um participante essencial no processo de transferéncia do significado.
Fica ao encargo dele perceber a similaridade de significados e efetivar a
transferéncia das propriedades significativas. O telespectador precisa concluir o
trabalho do diretor. McCracken (1986) afirma que o individuo “é o autor final nesse
processo de transferéncia”.

Nessa perspectiva, as imagens visuais:

e materiais verbais parecem ter um relacionamento muito particular neste
processo de transferéncia. Em grande parte é o aspecto visual de um
comercial que une o mundo e o objeto quando se busca a transferéncia do
significado. O material verbal serve principalmente para instruir o
telespectador sobre as propriedades salientes que devem ser expressas
pela parte visual do comercial. (McCRACKEN, 1986, p. 74)

Cabe ao diretor de criacdo a busca da sintese entre os significados, de tal
forma que o telespectador vislumbre uma similaridade entre 0 mundo constituido e o
bem consumido. Quando essa equivaléncia simbdlica é estabelecida com sucesso, 0
telespectador reconhece e atribui ao bem de consumo as propriedades que ele sabe

existir no mundo culturalmente constituido, e, assim, o significado transfere-se desse
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para aquele. Esse processo é construido em diferentes etapas até a producédo da
peca publicitéria, neste caso, o filme, conforme o esquema sugerido a seguir na
Figura 5 (McCRACKEN, 1986, p. 74).

1- Cliente passa a
agéncia
caracteristicas
fisicas sobre bem

conusmo.

2-Cliente passaa
agéncia(com base
nasua estrategia
de marketing) quais
propriedades que
busca paraeste
produto

7 -Produgdo do
filme publicitério.

3- Agéncia
busca conhecer
detalhadamente
as propriedades
a serem
transmitidas, a
fim de criar a
imagem.

6 - Escolha dos
recursos visuais e
fotograficos a fim
de queo
telespectador
vislumbre a
equivaléncia.

4 - Diretor de
criagdoprecisa
decidironde se
encontram as
propriedades
desejadas para o
comercial, no
mundo
culturalmente
constituido.

5- Andlise das
opgdes para a
produgdo do
comercial:
elementos
representagdo do
mundo constituido,
cenario,
personagens,
figurino.

Figura 5 - Modelo de transferéncia do significado no processo de producao do filme publicitario.
Fonte: Adaptacao da prépria autora para a descricao de McCracken (1986, p. 74)

A transferéncia de significado acontecera quando as propriedades
conhecidas do mundo retratado na propaganda forem transferidas para as
propriedades desconhecidas do bem de consumo. Para que esse processo
aconteca com éxito, € preciso que ocorra uma série de procedimentos:

1) Cliente fornece a agéncia de propaganda um bem de consumo com
caracteristicas fisicas determinadas para ser trabalhado. Por exemplo,
sandalia infantil.

2) O cliente, normalmente ja com conhecimentos de marketing, especifica
quais as propriedades que busca para este produto.

- Discussbes entre equipe de criagcao e cliente.
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3) A equipe de criagdo adquire as informagbes detalhadas do produto e da
imagem positiva da marca que se deseja passar para o consumidor.

- Diretor necessita buscar com clareza suficiente as propriedades que
precisam ser encontradas para o produto em questao.

4) Geralmente ocorrem novas reuniées chegando a um ponto comum sobre
as propriedades necessarias.

- Diretor de criagédo precisa decidir onde se encontram as propriedades
desejadas para o comercial no mundo culturalmente constituido.

5) Andlise das opc¢des encontradas para a producado do material:

- Pecas do mundo culturalmente constituido.

- Local onde serdo gravadas as imagens, tipo de cenario (interno ou
externo), urbano ou rural, horario do dia e época do ano.

- Se o comercial utilizar pessoas, é fundamental identificar o perfil
desejado (idade, sexo, classe social), bem como seu figurino e
postura corporal.

6) Escolha dos recursos visuais e fotograficos que serdo explorados para
que o telespectador vislumbre a equivaléncia essencial entre os dois
elementos de mundo e obijeto.

7) Producéo do material de propaganda.

Segundo McCracken (1986), quando o diretor de criacdo consegue unir
esses dois elementos, de forma a incentivar a identificacdo “metaférica” de
“mesmice” pelo consumidor em potencial, o processo de transferéncia se realiza.
Este bem de consumo passa a representar um significado cultural do qual
anteriormente era inocente.

Esse processo de selecdo para o comercial de televisdo esta geralmente
restrito a condicbes orcamentarias do cliente, um fato que, muitas vezes, impede
que a equipe de criacao da agéncia, juntamente com a produtora de video, possa
executar o resultado do processo criativo sem alteragdes. O processo criativo, por
sua vez, acontece a niveis conscientes e inconscientes, o que muitas vezes nao
explica por que determinadas escolhas foram feitas (McCCRACKEN, 1986).

E importante ressaltar que o individuo receptor do comercial é um
participante essencial no processo de transferéncia do significado. Fica ao encargo
dele perceber esta similaridade e efetivar a transferéncia das propriedades
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significativas. O telespectador precisa concluir o trabalho do diretor. McCracken
(1986) pontua entdo que o individuo “¢ o autor final nesse processo de

transferéncia”. Conforme o mesmo autor, as imagens visuais:

e materiais verbais parecem ter um relacionamento muito particular neste
processo de transferéncia. Em grande parte é o aspecto visual de um
comercial que une o mundo e o objeto quando se busca a transferéncia do
significado. O material verbal serve principalmente para instruir o
telespectador sobre as propriedades salientes que devem ser expressas
pela parte visual do comercial. (McCRACKEN, 1986, p. 74)

Scott (1994), assim como McCracken (1986), sugere a consideracao de trés
etapas na elaboracdo de uma propaganda, cujas fases também estdo envolvidas na
construgao de significados de consumo: criagcao, disposicao e entrega.

A etapa de criacao contempla a definicdo dos beneficios a serem oferecidos
ao consumidor, a forma de cumprimento desses beneficios e a organizagdo da
argumentagdo assim como a relacdo com concorrentes. Na etapa denominada
disposicao, a autora refere-se as escolhas dos elementos visuais e dos locais que
serdo apresentados nas mensagens ressaltando que a ordem em que as propostas
do roteiro sdo apresentadas sdo fundamentais para a persuasao tanto quanto os
argumentos criados nas etapas anteriores. Ja a etapa denominada entrega envolve
a selecado das palavras mais apropriadas, a maneira de pronunciar 0 enunciado,
incluindo os gestos utilizados pelos atores. O formato em que a mensagem é
entregue para os consumidores é reveladora da identidade do anunciante e define
como ele gostaria de ter seu produto percebido pelos consumidores.

Por sua vez, Thompson (2004) chama atengdo para o aspecto ativo dos
consumidores. O autor faz uma critica a alguns estudos sobre o consumidor que se
guiam por questbes ideoldgicas e racionais e, tacitamente, retratam o consumidor
como um elemento passivo diante da industria da cultura, incluindo nessa critica o
préprio McCracken. Thompson pondera que os receptores tém um papel ativo;
enfatiza o0 modo como consumidores, criativamente e, por vezes, criticamente, fazem
uma leitura da midia em relacdo aos seus proprios objetivos e circunstancias
pessoais. Esse modelo tedrico coloca o poder nas maos, nos olhos e nos ouvidos
dos consumidores, enquanto sugere que os produtores tém relativamente pouco
controle sobre como suas mensagens sao atualmente decodificadas e entendidas.
Para Thompson, os produtores tém poucos recursos dentro do grande pastiche da
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cultura de consumo. De acordo com esse ponto de vista, os consumidores s&o, no
minimo, cocriadores da cultura de consumo. Para Thompson (2008), as novas
midias, como a web 2.0, permitem cada vez mais a interferéncia do consumidor na
formacdo de uma cultura popular.

Esses estudos, de acordo com Thompson (2008), consideram a identidade
um elemento importante na producao de sentido, pois ajudam a explicar os fatores
histéricos, competitivos e ideoldgicos que influenciam as acdes e escolhas situadas
na esfera institucional dos produtores de comerciais.

O mesmo autor observa que os produtores sao, da mesma forma como os
consumidores convencionais, envolvidos em uma estrutura histérica, ideoldgica e
sociocultural preexistente e, assim, agem e negociam dentro desta, influenciados por
elementos exteriores. Suas criacdes e negociacoes, portanto, sdo influenciadas por
significados miticos, dentro de determinadas condi¢des culturais.

Nesse sentido, negociacdes sobre o valor da identidade ocorrem no sistema
de valor do mercado mesmo com diferentes produtores culturais, possuindo suas
proprias agendas competitivas e ideoldgicas, diferenciando-se de uma média comum
de legalidade mitica. Apesar de esses produtores ndo estarem competindo no
mesmo produto ou mercado, estdo invariavelmente competindo em um amplo
“mercado do mito” por valor de identidade (THOMPSON, 2008).

Considerando o interesse dessa pesquisa sobre os meandros do papel da
propaganda infantil na transferéncia de significados e seus impactos no consumo de
calcados, serdo discutidos a seguir os recursos publicitarios televisivos utilizados

para esse propdésito.

2.2 A PROPAGANDA INFANTIL NA MIDIA TELEVISIVA

O Brasil, de acordo com Linn (2006), ocupa o primeiro lugar mundial em
consumo de midia televisiva, por criancas. Aqui 0 tempo gasto entre assistir TV
(cerca de 33 horas semanais) é superior ao dispendido na escola (23 horas).
Embora indicando outros numeros, o alto consumo de televisdo entre criancas

brasileiras é verificado pelo Painel Nacional de Televisdo do Ibope. Entre 4 e 11
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anos, criangas passam uma meédia de 4h51min19s em frente a TV diariamente
(IBOPE, 2005). Mas a situacao do Brasil, de acordo com Affini (2004), ndo é tao
diferente da dos demais paises. O autor afirma que atualmente, criangas passam
50% mais tempo em frente a TV do que realizando qualquer outra atividade fora da
escola, incluindo estar com amigos e familiares ou realizar deveres de casa.

Durante o tempo em frente a tela, elas estariam expostas a um volume
excessivo de comerciais. Os dados variam de acordo com a faixa etaria e pais em
que vivem, mas Kunkel (apud BARRIE et al., 2005) sugere que as criangas
americanas assistam a aproximadamente 40 mil comerciais a cada ano.

A obra de Neil Postman, O desaparecimento da infancia (1999), busca
realizar um resgate historico sobre o descobrimento da infancia, ao mesmo tempo
em que apresenta uma analise critica da situagdo na contemporaneidade. O autor
atribui a televisdo grande parte da responsabilidade pela idéia do “desaparecimento”
da infancia, preconizada por especialistas contemporaneos.

De acordo com Postmann (1999), a partir da década de 1950, iniciou-se, por
meio da televisdo, uma revolugdo nos mecanismos de distribuigdo da informacdo em
escala mundial. A imagem tornou-se mais importante do que a fala, invadindo
espacos habitados tanto por criancas como por adultos. A televisdo passou a
monopolizar a atencéo e a informacgédo, sendo, ao mesmo tempo, um dos meios mais
acessiveis.

O mesmo autor avalia que a televisdo tem este poder porque ndo exige de
seus telespectadores nenhuma habilidade cognitiva avancada. O ato de ver nao
requer esforgo, ao contrario da leitura ou mesmo do radio que exige alguma
atencdo. Ele complementa afirmando que a televisao é percebida como um veiculo
de comunicacdo e entretenimento que n&o distingue adultos de criangas, porque
todos podem compreender suas imagens. Sem exigir nenhuma dificil elaboracao
racional para ser apreendida, a televisdo necessita apenas da resposta as emocoes,
para que possa seguir sua légica — muitas vezes, sua logica é a do consumo.

Assim, a crianga tem-se tornado uma “consumidora”, incentivando grandes
empresas a investir no desenvolvimento de produtos para esse mercado
(MONTIGNEAUX, 2003). A crianga ndo apenas consome, mas também influencia na
decisdo de compra de produtos para adultos. Estima-se que R$ 30 bilhdes circulem
anualmente no Brasil na forma de mesada ou renda propria de criancas e

adolescentes (SAMBRANA, 2003). Esses dados indicam uma forte presenca da
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midia no dia-a-dia das criancas brasileiras e um grande investimento em propaganda
voltada para a crianca na TV.

Nos Estados Unidos, criangcas com 12 anos ou menos foram responsaveis
por gastos na ordem de U$ 28 bilhdes em 2000. Este volume nio representa um
investimento familiar, mas receitas e posses das proprias criangas. Se considerada a
influéncia dessa faixa etaria no consumo familiar, este nimero sobe para U$ 250
bilhdes. O consumo infantil dobrou no mercado americano e europeu de 1990 para
2000 (BARRIE et al., 2005).

Pouco se sabe, contudo, sobre como acontece a transferéncia de significado
do produto que estd sendo divulgado no comercial de televisdo para a crianga. A
influéncia dos comerciais de televisdo sobre as criancas € tema de discussao. Para
Goldstein (1994, 1995), contudo, as pesquisas nao sustentam a visdo de que os
pequenos sejam particularmente vulneraveis a publicidade, afetando menos o
comportamento de consumo infantil que o da familia. De acordo com a Swedish
Consumer Agency (2000), as pesquisas sobre os efeitos da publicidade na TV sobre
as criancas geralmente sdo ambiguas, e diferencas culturais deveriam ser
consideradas.

A investigacdo dos efeitos da publicidade televisiva sobre o publico infantil
demonstra que esta atinge os seus objetivos com muita eficiéncia. Isso decorre do
fato de que esse publico lembra os conteudos dos comerciais de sua preferéncia
com muito mais forga, por causa da repeticdo da visualizacdo desses comerciais.
(MACLYN, 1995)

Contudo, as criancas demonstram um espirito critico em relacdo ao que
observam e escolhem (GRANATO, 1998), de preferéncia, os programas que vao
satisfazer, de uma maneira mais completa e atraente, a curiosidade natural que tém
pelas coisas e fatos. Por isso, pode-se afirmar que elas nao estao passivas ao que
assistem, mas é importante ressaltar que elas reagem aos estimulos apresentados,
de acordo com sua personalidade, maturidade psiquica e em funcao do ambiente
familiar (BASTOS, 1988). Nao ha consenso entre os autores em relagdo aos efeitos
dos comerciais sobre a crianca. Porém, varios aspectos sobre o tema tém sido
investigados, principalmente aqueles referentes as habilidades de reconhecimento
das marcas, bem como sua influéncia sobre o comportamento de consumo
(CHANDLER, 1997). Segundo Chandler (1997), quanto mais “reais” forem os

comerciais, maior sera sua influéncia sobre o comportamento e as atitudes.
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Bjurstrom (1994) acredita que exista muito mais pesquisa sobre como as
criangas sao influenciadas pela propaganda na TV do que seus efeitos sobre jovens
e adultos. Um resultado significativo dessas pesquisas, segundo o autor, é que as
criangas, literalmente, acreditam no que a propaganda fala dos produtos.

Sobre a capacidade de influéncia da televisdo, muitos pesquisadores
destacam que o conteudo dos comerciais de TV nao precisa ser muito complexo,
mas, ao mesmo tempo, deve introduzir algo “novo”, a fim de maximizar a
possibilidade de atrair a atencao das criancas (RICE et al., 1983).

Segundo Sampaio (2004), é preciso estabelecer conexdes entre as fantasias
do publico e os habitos de consumo que o0s anunciantes tém interesse de
intensificar. O autor salienta que as agéncias de propaganda geralmente optam por
roteiros que invistam na fantasia, na magica, na aventura. Os temas utilizados
versam sobre relacoes afetivas e familiares para vender produtos, marcas ou
comportamentos.

E importante compreender que a crianga esta inserida em um processo de
aprendizado, a fim de se tornar uma consumidora. Para Veloso (HILDEBRAND,
2007), esse aprendizado acontece pelo desenvolvimento de varias competéncias
gue irdo ensina-la a ser um consumidor. Esse aprendizado passa pelo entendimento
de que existe preco para os bens e que ele pode ser trocado por dinheiro.

Segundo Macklin (1985) as criancas pré-escolares apresentam grande
dificuldade em diferenciar o espago dos comerciais, da programacao propriamente
dita, isto €, do conteudo editorial da televisdo. Provavelmente este seja um dos
momentos mais importantes desse processo de aprendizado vivenciado pela crianca
a fim de se tornar uma consumidora. A autora identifica um segundo momento,
quando a crianga comeca a se transformar em uma consumidora mais desenvolvida.
Isto ocorre a partir da percepcao infantil de que as empresas possuem obijetivos de
venda nos produtos anunciados. Outro momento importante € quando ela entende
que parte da programacao televisiva procura convencé-la sobre as qualidades

desses produtos.

2.2.1 O mundo simbdlico da propaganda
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O mundo sugerido pelos anuncios publicitarios normalmente apresenta um
lugar diferente da realidade vivenciada pelos receptores desses anuncios, pois o
encanto que esta presente na publicidade convida o receptor a participar deste
mundo de fantasia por meio da aceitagdo daquele produto (CADIMA, 1997).

O mesmo autor complementa reforcando que, diante da perfeicdo desse
mundo apresentado, é impossivel que o individuo ndo se sinta motivado ao
consumo da maior parte dos produtos oferecidos nas propagandas, pois com eles
sera possivel, também, adquirir certos bens simbdlicos que estiverem agregados ao
produto oferecido.

Assim sendo, a publicidade ndo quer somente vender o produto, mas quer
também comercializar conceitos de vida que serdo adquiridos pelo comprador
(MICK; BURROUGHS; BRANNEN, 2004). Segundo Levy (apud THERKELSEN;
GRAM, 2008), os objetos sao consumidos ndo somente pelo que eles fazem, mas
pelo que comunicam para o individuo e para o ambiente. A propaganda impde, em
suas linhas e entrelinhas, valores e mitos, ideais e outras representacdes simbdlicas,
utilizando os recursos da lingua que Ihe serve de veiculo (CADIMA, 1997).

A publicidade, como narrativa de consumo, estabelece uma cumplicidade
entre a esfera da producéo, com sua impessoalidade, e a esfera de consumo, com
sua emotividade e significacdo. Ela recria a imagem de cada produto. Pela atribuicao
de identidade, ela os particulariza e prepara para uma existéncia ndo mais marcada
pelas relagbes de producdo, mas sim pelas relagées humanas, simbdlicas e sociais,
que caracterizam o produto (ROCHA, 1995).

Desta forma, os bens de consumo sdo uma oportunidade para a expressao
do esquema estabelecido pela cultura. Como outras espécies de cultura material,
eles permitem a discriminacdo publica e visual de categorias culturalmente
especificas, codificando-as sob a forma de um conjunto de distingdes materiais por
meio dos bens (McCRACKEN, 2003).

De acordo com McCracken (2003), a publicidade trabalha como um método
potencial quando a equivaléncia simbdlica entre produto e simbolo a ele associado é
estabelecida com sucesso, e, por meio desse processo, o espectador/leitor atribui ao
consumo de produtos certas propriedades que ele sabe que existem no mundo
culturalmente constituido. Segundo Baudrillard (1995), a comunicacdo em massa
oferece as pessoas uma vertigem da realidade, e ndo a realidade em si e
propriamente dita; porém, este ndao é um fator desaprovado pelos individuos, uma
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vez que eles preferem viver abrigando-se em simbolos e recusando, muitas vezes, o
real.

Muitos anuncios incorporam um sistema basico de regras que especificam a
sequéncia dos elementos narrativos, incluindo situacdes e episddios que consistem
no desenvolvimento de um problema que evoque reagcbes humanas, objetivos,
caminhos e resultados. As pessoas aprendem histérias na sua infancia, através das
histérias que ouvem ou |éem, e, por isso, 0s signos da propaganda podem ser
entendidos do mesmo modo (MICK; BURROUGHS; BRANNEN, 2004).

McCracken (2003) refere-se ao processo de complementaridade e
consisténcia entre os bens de consumo, a que o autor chama de efeito Diderot, uma
espécie de forca de arranjo, conjunto e coercdo que mantém unidos os bens de
consumo. E o que ocorre, por exemplo, nas narrativas publicitarias (ROCHA, 2006),
em cuja estrutura pode-se perceber rotineiramente uma aproximagcdo entre
diferentes produtos e servigos, criando um conjunto coerente de significados e
operando um didlogo dos bens de consumo entre si e deles com a vida social.

Nos objetos, estdo embutidos os valores simbdlicos, carregados de
significados, como descritos por Fournier (1991). O individuo consome bens
simbdlicos. Aquilo que compra o aproxima ou distancia de outras pessoas. A roupa
que veste e o sapato que calca falam muito a seu respeito. Mary Douglas e Baron
Isherwood afirmam, ainda sob o ponto de vista da antropologia:

Os bens sao dotados de valor pela concordancia dos outros consumidores.
(...) Cada pessoa é uma fonte e um objeto de julgamentos, cada individuo
estd no esquema de classificacdo cujas discriminagbes esta ajudando a
estabelecer. (...) O fluxo dos bens consumiveis deixa um sedimento que
constréi a estrutura da cultura como ilhas de coral. (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004)

Dessa forma, os bens de consumo sdo uma oportunidade para a expressao
do esquema estabelecido pela cultura. Como outras espécies de cultura material,
eles permitem a discriminacdo publica e visual de categorias culturalmente
especificas, codificando-as sob a forma de um conjunto de distingdes materiais por
meio dos bens (McCRACKEN, 2003).
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2.2.2 Mecanismos de atracao na propaganda infantil

Entre os mecanismos responsaveis pela atragcdo da TV sobre as criangas,
Puggelli (2002) aponta a brevidade espacgo-temporal da mensagem e a fruigdo
intensa em tempo reduzido, a simplicidade da situacdo (familiar e facilmente
reconhecivel), a simplicidade verbo-icbnica (poucas palavras associadas a imagem
facilitando a compreensao e assimilacao) e a atracdo dos modelos propostos ligados
a comportamentos amplamente difundidos, cuja adocao pode oferecer melhor grau
de insercao e aceitacdo entre os pares.

Schuler (1989) afirma que as criancas tém bastante prazer em assistir aos
comerciais de televisdo. As criancas pequenas, principalmente, ndo se cansam com
a repeticdo desses comerciais. Mizierski (1995) mostra uma evidéncia consistente
de que repetir por diversas vezes o comercial de TV aumenta a preferéncia da
crianga pelo produto anunciado. O mesmo autor sugere que comerciais de TV aos
quais as criangcas sdo favoraveis alteram substancialmente as preferéncias por
categoria de produto e, portanto, sua escolha.

Usar personagens do universo infantil € uma pratica comum nos comerciais
de televisdo, que ganham ainda maior valor pela animagéo. Considerando os dados
jA apresentados sobre a capacidade de financiamento de seu proprio consumo, é
importante ressaltar que a crianga € um alvo secundario em muitas categorias de
produtos como limpeza, automdveis, inseticidas entre outros (RODRIGUES;
BATISTA, 2007). Uma das consequéncias é que o interesse e atencao infantis em
comerciais de TV vao além daqueles que apresentam produtos/servigos dirigidos a
sua faixa etaria.

Nesta linha estd o uso de metaforas (BARRIE et al, 2005) que séao
frequentes na publicidade dirigida ao publico infantil. Seu uso estd associado a
possibilidade de estas criarem uma relacao entre um produto desconhecido com
algo que é familiar a crianca. O slogan utilizado na propaganda do chocolate Skittles
€ um exemplo: “tem o gosto do arco-iris”. De acordo com os autores, a metafora
valoriza atributos que podem ser compartilhados pelo produto anunciado e pelo
consumidor, criando uma aproximacao. Acredita-se que criangcas podem entender as
metaforas que facam parte do seu repertério de experiéncias, e a interpretacdo sera

facilitada com informagdes adicionais. Porém, a eficiéncia das metaforas €
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contestada por Pawlowki (apud BARRIE et al., 2005) que acredita que as criancas
tém dificuldade em interpretar metaforas e ainda duvida da eficiéncia desse recurso
sobre outros na percepgao da mensagem.

Outras técnicas amplamente utilizadas pelos produtores sdo a animacgao e
os efeitos especiais. De acordo com Barrie (2005), esses recursos tém papel
significativo para atrair a atencao infantil para a publicidade. A categoria de efeitos
especiais compreende efeitos sonoros e cenas de agdo em ritmo acelerado; na
animacao, um nivel maior de complexidade que permite figuras de animacgao
interagindo com criancas reais e efeitos graficos visuais que transformam seres
inanimados em personagens da vida real, e vice-versa. Essas técnicas sdo usadas
para captar a atencado das criangas e criar uma atmosfera de excitamento, que
embala a apresentagdo do produto. Tais recursos misturam intencionalmente
realidade e imaginacao.

O uso de recursos de animacao e computacdo baseia-se na fragilidade do
discernimento do publico infantil (NEELEY; SHUMANN, 2004). Os mesmos autores
complementam observando que muitas criancas, seja pela baixa faixa etaria ou pela
falta de uma educacgéo para a publicidade, ndo tém a percepcao sobre a intencéo
embutida em um comercial. Elas apenas reconhecem seus personagens preferidos
e suas caracteristicas qualquer que seja o0 meio apresentado — sejam nas histérias
em quadrinhos, animacdes, embalagens ou comerciais de produtos. Pesquisas
realizadas com criangas na pré-escola apontam uma associagao entre a preferéncia
por um produto e a presenga de personagens que pertencam ao seu “mundo
imaginario”, embora ndo seja possivel afirmar que a preferéncia seja revertida em
um comportamento de consumo (NEELEY; SCHUMANN, 2004).

2.2.3 Animacao e efeitos especiais

Ha muito tempo a animagdo € usada pela publicidade, mas, nas ultimas
décadas, mudancas provocadas pelas novas tecnologias de computacéo grafica e
alteracbes no marketing criaram novos padrdes para seu emprego. Alguns autores
(CALLCOTT; WEI-NA, 1994) salientam que a animagado era a alternativa quando

produtores ndo tinham verbas suficientes para produzir um bom comercial. Por
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algum tempo, a animacéao foi considerada uma subcategoria de produto, até que seu
emprego encontrou aplicacées mais criativas (McBRIDE apud CALLCOTT; WEI-NA,
1994).

Hoje a realidade é outra, a animacao tem muitas aplicacdes em diferentes
contextos. Um dos recursos mais usados é a sequéncia de cenas com interacao
entre personagens reais e seres inanimados. Como estratégia de marketing, essa
técnica mostra-se fundamental para apoiar campanhas que tenham mascotes, com
a possibilidade de Ihes dar vida (CALLCOTT; WEI-NA, 1994).

Os mesmos autores ressaltam a importancia de diferenciar animagao de
efeitos especiais. Pode-se dizer que um efeito € uma animacéo, mas nao o contrario.
Um efeito especial € um recurso de computacao grafica com um objetivo especifico
dentro de um contexto e personagens reais. Fazer um avidao de brinquedo voar,
fazer surgir elementos que intensifiquem a diverséo, recorrentes do universo ludico
infantil, sdo elementos artificiais que simulam uma a¢cdo em um contexto real. Ja na
animacao todo o ambiente é graficamente construido, seja o chao, o céu ou
qualquer outro elemento. O grau de complexidade da animacdo é muito variavel,
podendo ser utilizado apenas letras que se movimentam e transformam, como os
filmes de orcamentos gigantescos, produzidos pelos estudios de Hoollywood.

Para Callcott e Wei-Na (1994), houve uma reinvencdo da animagdao como
consequéncia da geracao dos “babyboomers”, que passou a se interessar de forma
crescente pelos desenhos animados, em um processo que os autores definem como
“criancas de todas as idades”. Essa nova fase foi percebida pelo marketing que
descobriu grande eficiéncia no licenciamento de produtos. Os heréis da
programacao infantil mais populares da televisdo passaram a estrelar comerciais
para uma variada gama de produtos. O uso de celebridades ndo € novidade, é uma
tatica muito usada para comerciais adultos, em que esportistas, atrizes e pessoas de
muita projecdo emprestam seu carisma ao produto licenciado. Da mesma forma,
personagens populares dos desenhos animados infantis imprimem sua simpatia e
confianga para personificar ou dar visibilidade a uma variada gama de produtos
(MONTIGNEAUX, 2003).

O mesmo autor observa que a industria do cinema criou um eficiente
sistema de marketing a partir do espaco conquistado pela animagdo. Ha um
complexo processo na industria cinematografica que envolve o lancamento de

filmes, associado ao licenciamento de centenas de produtos. Nesta cadeia bem
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amarrada que se retroalimenta, o filme e os produtos derivados s&o
simultaneamente pecas de apoio de midia e de produtos que geram novas receitas.
O filme é utilizado para promog¢des de outros produtos enquanto promove a Si
mesmo, e vice-versa.

Nao ha mais limites para categorias de produtos, mas os calcados infantis
sdo um dos principais. Sé6 a marca Grendene, fabricante da marca do produto
analisado neste trabalho, Hello Kitty, mantém 24 marcas licenciadas. Entre elas,
muitas associadas a desenhos animados da televisdo, como é o caso da Pucca.
Neste caso, os comerciais tendem a se basear na identidade do programa que
permeia o préprio ambiente da animag&o. No caso de Barbie e Hello Kitty, ocorre o
uso de efeitos especiais para refor¢ar elementos ludicos, do imaginario infantil.

Em uma pesquisa guiada por Callcott e Wei-Na (1994), foi observada a
estreita relacao entre o uso da animagao e o publico infantil. No estudo, a animacao
correspondeu a 41,2% dos comerciais exibidos durante programas dirigidos ao
publico infantil (n&o desenhos) e a 38,8% dos exibidos nos intervalos dos desenhos
animados. Na lideranca dos produtos que se utilizam dessa técnica estdo os cereais,
frutas e vegetais, com 40,2%; seguidos por doces e salgadinhos, com 26,4%. A

pesquisa nao avaliou especificamente a categoria de cal¢ados.

2.3 DESENVOLVIMENTO COGNITIVO INFANTIL

Esta pesquisa dedica-se ao estagio operatério-concreto que envolve o
publico-alvo, meninas de 7 a 11 anos. A crianga possui processos cognitivos muito
diferentes dos adultos, principalmente em relacdo a memoéria e a percepgao
(FLAVELL, 1999). Seu desenvolvimento segue etapas com fases que apresentam
aspectos singulares relativos ao surgimento e evolucédo de capacidades perceptivas,
cognitivas e sociais.

Portanto, pode-se dizer que a forma como ela interage com uma marca ou
produto é reflexo da etapa pela qual esta passando. Muitas criancas, entre os 4 e 5
anos de idade, comegam a comprar seus proprios produtos. Aos 10, elas visitam em
meédia 250 lojas por ano (McNEAL, 1992).
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Por sua vez, a percepcao é um processo cognitivo “pelo qual um individuo
seleciona, organiza e interpreta a informacdo que recebe do ambiente” (SHETH et
al., 2001). E um elemento fundamental na compreenséo sobre o comportamento do
consumidor. Perceber com exatiddo a estrutura cognitiva da crianga é fundamental
para um entendimento de suas atitudes e motivagoes.

Na area de pesquisa da memoria infantil, a abordagem do processamento
da informacado é uma das principais estratégias para o estudo do desenvolvimento
cognitivo. Para Flavell (1999), o processo de alimentacao da meméria € chamado de
armazenamento, enquanto o esvaziamento € denominado de recuperacado. Segundo
o autor, a recuperagao consiste em reconhecer algo que ja esta presente, seja na
recordagdo ou no pensamento, ou até mesmo nos dois campos.

Grande parte dos teéricos da memdria compartilha a visdo de Piaget (1996),
de que o armazenamento € construcao e a recuperacao é reconstru¢ao. No entanto,
duas linhas tebricas destacam-se na tentativa de explicar o processo de
aprendizagem. S&o elas: 0 modelo cognitivo e o behaviorista ou associacionista.

O modelo cognitivo esta embasado na teoria de Piaget e foca seus estudos
Nos processos mentais necessarios a aprendizagem. Este modelo ajuda a entender
a percepcao e a aprendizagem, aplicadas ao consumidor infantil.

A teoria do desenvolvimento cognitivo € uma teoria de etapas, que
pressupde que 0s seres humanos passam por uma série de mudangas ordenadas e
previsiveis. Nesta perspectiva, a crianga é concebida como um ser dinamico, que a
todo momento interage com a realidade, operando ativamente com objetos e
pessoas.

Piaget (1996) separa o processo cognitivo inteligente em duas palavras:
aprendizagem e desenvolvimento. Segundo Macedo (1994), no processo de
aprendizagem desenvolvido por Piaget, esta a aquisicao de uma resposta particular,
aprendida em fung¢do da experiéncia que pode ter sido obtida de forma sistematica
ou nao. A partir da observacao de seus préprios filhos e de outras criancas, Piaget
concluiu que, em muitas questdes cruciais, as criangas nao pensam como os adultos
tanto porque ainda lhes faltam certas habilidades como porque sua maneira de
pensar € diferente, ndo somente em grau, mas em classe.

Piaget (1975) estruturou seu modelo de desenvolvimento cognitivo em
quatro estados, os quais ele denomina como fases de transicdo. Essas quatro fases

Sao:
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e sensério-motor (0 — 2 anos);
e pré-operatério (2 — 7,8 anos);
e operatério-concreto (7,8 — 11 anos);

e operatério-formal (8 — 14 anos);

Como j& mencionado anteriormente, esta pesquisa dedica-se ao estagio
operatério-concreto que envolve o publico-alvo, meninas de 7 a 11 anos.

Neste estagio, a criangca desenvolve nocbes de tempo, de espaco, de
velocidade, de ordem e de casualidade, sendo entdo capaz de relacionar diferentes
aspectos e abstrair dados da realidade (NITZKE et al., 1997). Apesar de nao se
limitar mais a uma representacdo imediata, depende do mundo concreto para
abstrair.

Segundo John (1999), embora a crianca dessa fase ja possua uma boa
porcdo de conhecimentos sobre a publicidade e seu funcionamento, suas
habilidades para acessar e usar esses conhecimentos estdo ainda em fase de
desenvolvimento, o que pode potencializar o poder de persuasao da televisdo no
estimulo ao consumo.

Em outro estudo realizado pela mesma autora (1983) foram encontradas
indicac6es de que criancas podem ser persuadidas pela propaganda e que essas
mensagens afetam a escolha do produto. Esse experimento evidencia que as
habilidades cognitivas em criangas jovens (até 10 anos) na fase operatério-concreta
proporcionam a capacidade de acessar uma quantidade limitada de informacdes em
sua memoria. Elas podem também acessar e comparar um pequeno numero de
alternativas que diferem mercadologicamente uma da outra.

Para John (1999), nesta fase, elas percebem que o objetivo das empresas é
influencia-las e motiva-las para o consumo de produtos e servicos no intervalo
comercial, porém ainda ndo possuem a capacidade de valorar esse impacto nas
suas intencdes de consumo. E como se ndo compreendessem plenamente que
guerem comprar porque assistiram ao comercial na televisdo. Segundo a autora, €
um estagio em que se processam transformacdes, ocorrendo muitas mudancas
cognitivas e sociais. Este periodo contém alguns dos mais importantes
desenvolvimentos em termos de conhecimento e habilidade do consumidor.

A distancia do pensamento perceptual para o pensamento mais simbdlico,

conforme Piaget, resulta no entendimento mais sofisticado do mercado, um conjunto



52

de entendimentos mais complexo sobre concepgdes, tais como propaganda e
marcas e também uma nova perspectiva que vai além de seus préprios sentimentos
e motivagdes. A faixa etaria dos 8 aos 12 anos é boa para estabelecer lagos fortes
com as promogodes. As criangas estdo em uma fase em que cada vez mais se
“desligam” da familia para conhecerem o mundo exterior, interessando-se muito
mais pelas tecnologias, como os computadores e a internet; € uma boa fase para se
envolverem em clubes e organizagdes (ACUFF, 1997, p. 183, 187)

Segundo Cadima (1997), a crianca esta desprotegida das mensagens
televisivas. Somente a partir dos 5 anos é que ela iniciaria a distincao entre as
mensagens comerciais € 0s outros géneros de informagcédo, 0 que se completaria
somente a partir dos 11 anos. Até entdo, ela ndo entende que a atracdo a que
assistia foi interrompida por um comercial.

Para John (1999), as criancas na fase pré-operatéria, por exemplo, podem
distinguir a propaganda no espago comercial dos programas televisivos. Mas,
baseadas em certas caracteristicas perceptivas, como o entendimento de que os
comerciais sdo mais curtos do que os programas, sdo ainda incapazes de perceber
a real intengcdo da venda desses produtos nos espacos entre o programa a que
estao assistindo.

E importante ressaltar que cada um dos estagios do desenvolvimento
cognitivo infantil € parte de toda uma estrutura, podendo ser afirmado que as
criangas demonstram, na maioria das situacdes, as caracteristicas do pensamento
ligado ao estagio em que se encontram. Deve-se, no entanto, respeitar os fatores
ambientais e pessoais das criangcas em cada etapa.

No préximo capitulo, sdo apresentadas as questdes relativas ao método
empregado para o desenvolvimento da pesquisa.
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3 METODO

Conforme Vieira (2004), o método é um instrumento extremamente
importante. E a partir dele que os tépicos gerais de cientificidade — validade,
confiabilidade e aplicacao — poderao ser devidamente avaliados.

Primeiramente, serdo colocadas algumas consideracées quanto a selegcao
de pesquisa escolhida e a descricdo do planejamento organizado para sua
realizacdo. Em seguida, parte-se para a exposicdo das acdes, implementadas nas
diferentes etapas do estudo, e as fases da pesquisa, apresentadas dentro da
sequéncia em que foram realizadas, a fim de facilitar a compreensdo. A seguir,
serdo apresentadas as etapas da pesquisa e o detalhamento da coleta de dados. O

proximo passo sera a analise dos mesmos com os respectivos resultados.

3.1 ESTRATEGIA DE PESQUISA

A fim de alcancar os objetivos inicialmente propostos, optou-se pela
realizacdao de pesquisa exploratoria qualitativa com o emprego da técnica de coleta
de dados por meio de entrevistas em profundidade. Segundo Malhotra (2001), a
pesquisa exploratoria tem como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a
situacao-problema enfrentada pelo pesquisador e sua compreensao.

A pesquisa de natureza qualitativa ndo procura enumerar ou medir eventos
e, usualmente, ndo utiliza técnicas estatisticas para andlise dos dados (NEVES,
1996; VIEIRA, 2004; RICHARDSON, 1999). O contraponto da pesquisa qualitativa
“proporciona melhor visdo e compreensao do contexto do problema” (MALHOTRA,
2002, p. 155). A pesquisa qualitativa tem como objetivo alcangar uma compreensao
em termos de qualidade das raz6es e motivacdes subjacentes.

A pesquisa exploratoria qualitativa utiliza um pequeno numero de casos e
diferentes formas de coleta de dados (MALHOTRA, 2002). Conforme McDaniel e
Gates (2003), a pesquisa qualitativa é, as vezes, superior na deteccao de problemas
que poderiam passar despercebidos em um estudo quantitativo. Segundo Eizirik

(2003), essa modalidade de investigacao € propria para a analise em profundidade
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dos significados e caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados. E
possivel, assim, produzir uma analise detalhada de fenémenos sociais e
psicologicos, que nem sempre podem ser obtidos através de instrumentos
quantitativos.

Seguindo esses pressupostos, nesta pesquisa, os respondentes foram
previamente selecionados por julgamento, de modo que os elementos foram
escolhidos deliberadamente com base no julgamento pessoal do pesquisador
(MALHOTRA, 2001). Contudo houve uma preocupac¢édo quanto a homogeneidade do
grupo que, segundo Malhotra (2001), € de extrema importancia. Segundo o autor,
foram seguidos alguns critérios para a selecao da amostra de respondentes. Nessa
perspectiva, foram selecionadas meninas de classe-média com idade entre 8 e 12
anos. Essas meninas, além de serem interessadas por moda, deveriam ser
comunicativas e possuir facilidade em verbalizar suas opinides. As respondentes
eram conhecidas da entrevistadora, o que facilitou para que a conversa fluisse de
forma franca e natural. Essa faixa etéria foi escolhida para este estudo por dois
motivos principais:

e por pertencer ao estagio denominado por Piaget (1975) como operatério-
concreto, em que, segundo o autor, a distancia do pensamento
perceptual para o pensamento simbdlico € maior, resultando no
entendimento mais sofisticado do mercado e possibilitando a formacao
de um conjunto de entendimentos mais complexo sobre concepcgoes,
tais como propaganda e marcas;

e por pertencer ao publico-alvo especifico da marca Hello Kitty, calcado
que foi utilizado nesta pesquisa como o bem de consumo analisado para
a compreensdo da transferéncia de significados através da propaganda

televisiva.

As respondentes selecionadas sao todas estudantes de colégios particulares
em Porto Alegre, e suas maes foram incluidas com o intuito de obter informagdes
complementares, uma vez que o consumo infantil, nesta faixa etaria, depende da
concordancia dos pais. Nesse sentido, as maes ocupam um lugar consensual no
consumo das meninas.

As 12 entrevistas foram realizadas individualmente, a partir de roteiros

distintos para as meninas e para as maes. A separacao teve como intuito garantir
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que a percepcao do publico de interesse nao sofresse influéncia direta pela
presenga das maes no momento da perguntas. Da mesma forma, o espago para que
as maes se sentissem a vontade para responder as perguntas sem a presenca das
filhas também foi preservado.

Conforme o que foi descrito sobre a pertinéncia da pesquisa exploratéria, a
amostra foi realizada por julgamento, dentro do circulo de convivio social da
pesquisadora e contou com seis meninas e suas respectivas maes. Utilizando o
critério de saturacdo das respostas, foi constatado que o total de 12 informantes foi
suficiente para atingir os objetivos da pesquisa.

A proximidade e a interacdo entre a entrevistadora e as entrevistadas,
proporcionada pelo conhecimento prévio das entrevistadas pela pesquisadora,
tornaram as condi¢des muito favoraveis para a obtencdo das informacdes que
contribuiram muito para langar luz ao problema de pesquisa.

A escolha da técnica de entrevistas em profundidade com as criancas
justifica-se pela oportunidade de colher um numero consideravel de informagdes no
que diz respeito a opinides, atitudes, experiéncias e reacdes das mesmas para
situacoes anteriormente planejadas, seguindo-se um roteiro e abrindo novas
possibilidades para estudos futuros.

Com relacdo ao método, é importante salientar que o modelo de McCracken
(1986) foi um elemento fundamental para a anéalise pretendida. Neste sentido, foram
considerados dois elementos do modelo McCracken (1986): propaganda e
consumidores.

Durante todo o processo de pesquisa, a utilizacdo desse método mostrou-se
bastante adequado para descrever atitudes comportamentais, bem como
compreender as influéncias da propaganda televisiva no processo de construcao e
transferéncia de significados pelas meninas entre 8 e 12 anos no consumo de
sapatos.

As etapas desenvolvidas na pesquisa estao descritas no item a seguir.
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3.2 ETAPAS DA PESQUISA

Passada a fase da revisdo da literatura, que fundamentou aspectos da
transferéncia de significados na propaganda, bem como dos aspectos relativos a
publicidade infantil no consumo de cal¢cados infantis, seguiram-se as etapas de
coleta de dados e pesquisa, propriamente dita. As etapas sao as seguintes:

e Etapa 1 — Analise de Documentos: foram analisados 14 comerciais
publicitdrios de varias marcas de calcados infantis femininos nas
televisbes abertas e fechadas. Foram selecionados 10 comerciais da
empresa Grendene de diferentes marcas direcionados para o publico
infantil feminino. Com o objetivo de focar mais a amostra, foram
escolhidos 6 comerciais produzidos exclusivamente para a marca Hello
Kitty da empresa Grendene.

e FEtapa 2 — Coleta de Dados: entrevistas com profissionais da agéncia de
propaganda responsavel pela publicidade da marca Hello Kitty no Brasil.

e Etapa 3 — Coleta de Dados: entrevistas com as meninas selecionadas
para a amostra.

e FEtapa 4 — Coleta de Dados: entrevistas com as maes das meninas
respondentes.

e FEtapa 5 — Transcricao e andlise dos dados.

e Etapa 6 — Elaboracéo do relatério de resultados e conclusées.

e FEtapa 7 — Limitagdes do estudo e indicagbes para pesquisas futuras.

3.2.1 Analise de documentos

A primeira etapa foi realizada por meio de analise documental com a coleta e
observacédo de 10 comerciais (filmes publicitarios) de televisdo que apresentassem
calcados infantis femininos. A coleta ocorreu por pesquisa no Arquivo Comercial da
RBS TV, Porto Alegre. Apesar de a pesquisa ter sido realizada na RBS TV, nao

necessariamente os comerciais foram exibidos com exclusividade por ela. Os titulos
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levantados no arquivo, na primeira coleta, ndo se restringiram a marca Hello Kitty,
uma vez que, naquele momento, a idéia era estender a pesquisa para outras marcas
infantis. O objetivo era, entdo, coletar o maior numero possivel de comerciais dos
calcados infantis Grendene para meninas.

Contudo, no decorrer desta etapa, ap6s a observagdo de todo o material
coletado, foi possivel perceber a necessidade de focar somente em uma marca, pois
cada marca infantil da Grendene se dirige a uma faixa etéria distinta dentro do
universo infantil. Com o objetivo de refinar mais a amostra, a marca escolhida foi a
marca Hello Kitty, por diversos fatores. Um deles é o fato de que a Hello Kitty
representa, no licenciamento da empresa Grendene, 20% do faturamento da
empresa no Brasil. Consequentemente a verba disponivel para publicidade é
significativa, possibilitando que praticamente todas as campanhas publicitarias
contemplem o veiculo televisdo. Outro fator determinante na delimitagcdo do tema foi
a viabilidade para a pesquisa., pois a conta publicitaria da Hello Kitty pertence a uma
agéncia de propaganda com sede em Porto Alegre/RS, o que facilitou muito o
acesso as informacdes e aos materiais produzidos para a televisao.

No decorrer desta etapa foram analisados seis comerciais, todos produzidos
entre os anos de 2007 e 2009 para a marca Hello Kitty. No entanto, devido as
semelhancas entre eles, e para fins deste trabalho, foi escolhido somente um
comercial para a analise detalhada do roteiro, tendo em vista que 0s seis comerciais
analisados possuem uma linha comum e utilizam cenarios com efeitos especiais e
de animacao. Neste sentido, ainda que os roteiros sejam diferentes, assim como o0s
produtos objeto de divulgagéo, o processo de producao é o mesmo. Este processo €
o foco da pesquisa, e, portanto, a analise profunda de um comercial deve revelar os
agenciamentos que tém incidéncia sobre todo o processo.

Assim, apos a primeira selecéo, o segundo passo foi a escolha do comercial
da Hello Kitty mais significativo dentre os seis comerciais produzidos pela agéncia
para a marca desde 2007. O material identificado foi veiculado para o langcamento de
produtos durante a programacao infanto-juvenil na RBS TV, afiliada da Rede Globo.

A fabricante da marca licenciada, utilizada no comercial analisado neste
trabalho, é a Grendene, uma empresa que nasceu na cidade de Farroupilha, no Rio
Grande do Sul em 1971, como fabricante de plasticos injetados. Depois de orientar
suas atividades para a area de calcados sintéticos e expandir suas atividades para a
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regido Nordeste, tornou-se a principal exportadora de calgados do Pais, além de se
tornar uma das maiores empresas do mundo no seu segmento.

A Grendene segue a tendéncia do setor calgcadista no tocante aos
investimentos em midia, como apresentado anteriormente na Tabela 1. Do total das
verbas publicitarias, os investimentos em televisdo aberta e por assinatura foram no
montante de R$ 6.928,77 milhdes em 2008 e R$ 17.723,77 milhdes em 2009, o que
representa cerca de 72 e 86%, respectivamente, do total investido em todos os

meios de comunicagao.

Tabela 2 - Relatério de Analise — Comparativo de verbas Grendene
no periodo 2008 (jan/dez)/2009 (jan/dez)

2008 2009
MEIO R$ (milhdes) R$ (milhdes)
CINEMA 0 0
INTERNET 0 0
JORNAL 314 0
OUTDOOR 0 214
RADIO 0 0
REVISTA 2.377 2.548
TV 6.464 13.691
TV ASSINATURA 464 4.033
TOTAL 9.619 20.486

Fonte: IBOPE MONITOR/Categoria Calgados/Grendene

Outro fator significativo pela énfase ao meio televisivo, por esta pequisa, se
deve pelo fato de que, na faixa etaria de 8 a 12 anos, aumenta o interesse por
elementos audiovisuais, como desenhos animados, dentro dos aspectos cognitivos
j& demonstrados. Esta caracteristica facilita a assimilagdo do publico-alvo pelos
comerciais, que tém como estratégia o uso de animacao, como analisado aqui, uma
vez que estes reforgam a identificagdo com um ambiente familiar ao publico infanto-

juvenil.
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3.2.2 Entrevistas com profissionais da agéncia

A segunda etapa envolveu o contato direto com os profissionais da agéncia
de publicidade gaucha. Considerando que a pesquisa analisa o modelo de
McCracken (1986), do qual a propaganda € uma etapa fundamental, esta etapa foi
essencial para entender o processo de planejamento, criacdo e execucgado. Para
tanto, foram realizadas trés entrevistas em profundidade com o objetivo de
compreender, em detalhes, o processo de producado dos comerciais da marca Hello
Kitty para televisdo. Este foi o ponto de partida para identificar e ampliar o
entendimento sobre a producédo de significados pelos criadores. A intencédo destes
sera imprimida n&o s6 no roteiro, mas em todos os aspectos de producao, incluindo
personagens, efeitos e cenarios.

As entrevistas tinham a funcao de examinar quais os “significados” que os
comerciais da Hello Kitty pretendem passar para o publico-alvo e, ainda, como a
equipe de criagdo busca transmitir estes significados no formato de comercial de
televisdo.

Os profissionais entrevistados foram, respectivamente, diretor de criacao,
diretora de planejamento e executivo de midia responsaveis pela conta na agéncia.
A pesquisadora centrou seu interesse nos profissionais que tomam as decisdes e
mantém a forte interface com o cliente Grendene. Sao eles que mantém uma troca,
quase diaria, de informacdes sobre os objetivos a serem atingidos na campanha
publicitaria. Os encontros foram previamente agendados e ocorreram em salas de
reunides da propria agéncia. Foram conduzidas no més de outubro de 2009 e
tiveram a duracao média de 1 hora e 30 minutos.

A andlise do comercial da campanha Hello Kitty permitiu uma percepcao
preliminar das intengbes sugeridas, mesmo antes da conversa com os profissionais
da agéncia. Na fase de entrevistas, foi possivel confrontar a mensagem passada nos
filmes publicitarios com os significados propostos. As entrevistas ocorreram com 0s
profissionais da agéncia em trés sessdes distintas. A utilizagdo de um roteiro
semiestruturado (Apéndice A) mostrou-se adequada para a intencdo inicial. O
objetivo era propiciar uma conversa informal que permitisse a inclusdo de tépicos
nao considerados previamente e que atingisse um grau de profundidade no relato do
informante (GIL, 2007).
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O conteudo originario das entrevistas junto a esses profissionais mostrou-se
fundamental para a elaboracao do instrumento de coleta que seria utilizado na fase
posterior junto ao publico-alvo. Véarias questbes foram elucidadas, especialmente
quanto aos conceitos e significados que o comercial do calcado Hello Kitty busca
transmitir, assim como foram mais bem compreendidos os elementos de linguagem
empregados na conquista do universo feminino infantil. Todas as entrevistas foram
gravadas e, posteriormente, transcritas como forma de produzir fontes primarias
para posterior utilizacao.

A primeira entrevista foi com a diretora de planejamento da marca dentro da
agéncia. O encontro comegou com uma apresentacdo do planejamento estratégico
da marca Hello Kitty pela entrevistada. Esse material auxiliou consideravelmente na
compreensao dos objetivos comerciais que precisavam ser atendidos pela equipe da
agéncia através das campanhas publicitarias.

Posteriormente, foram apresentados pela pesquisadora os comerciais da
marca que ja tinham sido coletados anteriormente na andlise documental, além do
comercial escolhido para a analise mais profunda. Foi iniciada a entrevista,
buscando compreender como os profissionais de planejamento organizam todas as
informacdes necessarias que serdo utilizadas no roteiro do comercial.

O segundo entrevistado foi o diretor de criagdo da agéncia. Este depoimento
contribuiu com os questionamentos em relacao a construcéo do roteiro do comercial.
Seu relato abordou o tipo de humor que geralmente € utilizado nessas producgdes; o
casting (elenco) de meninas/modelos escolhido pela produtora (geralmente com
idade superior ao publico-alvo — 12 ou 13 anos); assim como a importancia do
cenario, da ambientacdo correta e da dimensdao dada ao personagem-icone da
marca — a gatinha Hello Kitty — dentro deste roteiro.

A terceira entrevista foi concedida pela profissional responsavel pela
estratégia de midia da campanha. Ela trouxe esclarecimentos substanciais sobre as
estratégias para atingir o publico-alvo pelos meios de comunicagdo, assim como
sobre a importancia de veicular os comerciais em espacos publicitarios, entre as
programacoes destinadas ndo somente para o publico infantil, mas para toda a
familia.

A visdo da marca sobre suas préprias estratégias de mercado sera focada,
nesta pesquisa, apenas nos aspectos relativos a construgdo dos significados dos
calcados da marca Hello Kitty, e também de como esses significados serédo
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transmitidos através de uma mensagem publicitdria por meio da televisdo. As
informagdes coletadas com os profissionais da agéncia serdo apresentadas
posteriormente, juntamente com a andlise do comercial, e servirdo para atender ao
primeiro objetivo especifico deste estudo: identificar os significados dos cal¢cados
infantis que a agéncia de propaganda busca transmitir através dos comerciais de

televisao.

3.2.3 Entrevistas com as meninas de 8 a 12 anos

Nesta etapa, iniciou-se a coleta de dados com as meninas, com o objetivo
de compreender como este publico percebe os significados construidos pela
propaganda da marca Hello Kitty. O periodo de aplicagdo da pesquisa ocorreu nos
meses de novembro e dezembro de 2009. As entrevistas em profundidade foram
realizadas na residéncia das entrevistadas. Surgiram algumas dificuldades
principalmente no que diz respeito ao agendamento das entrevistas com as meninas
e suas maes, considerando que o objetivo era encontrar um horario compativel para
ambas.

Antes do agendamento de cada entrevista, foi explicado as entrevistadas os
objetivos, a relevancia e as motivacées da pesquisa, assim como a importancia da
colaboragédo de cada depoimento e da garantia de confidencialidade. Neste contato,
foi solicitada a permissdo dos pais para as entrevistas com as criancas e a liberacao
para a producao de fotos de pecas do guarda-roupa. A utilizacdo deste material tem
como objetivo complementar e trazer referéncias visuais sobre alguns conceitos
discutidos no ambito desta pesquisa.

As entrevistas em profundidade foram realizadas com a utilizagdo de um
roteiro semiestruturado (Apéndice B, entrevista com as filhas; Apéndice C, entrevista
com as maes) que pudesse buscar, com maior riqueza e exatidao, as informacdes.
Esse roteiro visava também a permitir que os entrevistados pudessem ter a
liberdade de trazer a tona suas proprias impressées e opinides, para além da
conducao do pesquisador (LINCOLN; GUBA, 1985).
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As entrevistas foram realizadas pela propria pesquisadora, que também
estimulou as respondentes a mostrar algumas pecas do seu vestuéario. Essas pecas
foram fotografadas, e algumas constam ao longo do trabalho.

Antes de comecar essa etapa, realizou-se uma entrevista-teste com uma
das meninas pesquisadas, para simples verificacdo do entendimento pela
entrevistada, assim como para verificar o tempo necessario para aplicacao das
perguntas e fazer algumas correcbées na ordem sequencial das mesmas. Esta
entrevista nao teve o seu conteudo aproveitado na andlise dos resultados.

Com o propésito de analisar um publico especifico — meninas dos 8 aos 12
anos e suas respectivas maes —, foi utilizado o critério de julgamento para selecionar
as informantes. No entanto, buscou-se escolher que as respondentes frequentassem
colégios distintos.

O critério aqui utilizado para a amostra de respondentes selecionou meninas
de classe-média, com idade entre 8 e 12 anos, todas estudantes de colégios
particulares em Porto Alegre. Todas as respondentes sdo consumidoras de
produtos da marca Hello Kitty e, como ja mencionado anteriormente, sao
comunicativas, interessadas em moda e conseguiram verbalizar com clareza suas
opinides. A amostra por julgamento contou com seis meninas e suas respectivas
maes.

O tempo médio de duragéo das entrevistas, incluindo o das meninas e o de
suas maes, ficou em torno de 1 hora e 30 minutos. O conhecimento prévio das
meninas pela pesquisadora auxiliou para que elas se sentissem muito a vontade,
inclusive para mostrar suas roupas favoritas, os calcados preferidos e permitir que
tudo fosse fotografado para posterior observacao. Da mesma forma, o convivio ja
existente com as maes das meninas propiciou uma descontragao relevante a coleta
de vérias informacdes adicionais. Uma das informagdes importantes foi sobre os
critérios adotados nas escolhas dos calgados por suas filhas.

As entrevistas foram realizadas separadamente, e as respondentes, mae e
filha, ndo tomaram conhecimento das respostas umas das outras. Em primeiro lugar,
foram entrevistadas as meninas — todas no seu préprio quarto (este ambiente foi
escolhido curiosamente por todas as entrevistadas). Em segundo lugar, foram
entrevistadas as maes em ambientes diversos da residéncia. A entrevistadora

também teve o cuidado para que as entrevistas fossem sigilosas e que mae e filha
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nao participassem da sessdo uma da outra, para evitar o surgimento de algum

constrangimento nas respostas.

A natureza da pesquisa tem impacto sobre o tamanho da amostra. Para

projetos de pesquisas exploratérias, tais como os que utilizam pesquisa qualitativa, o

tamanho da amostra é comumente pequeno (MALHOTRA, 2001).

Desta forma, o critério de saturacao de 12 informantes ao todo foi suficiente

para a compreensao inicial do significado dos cal¢ados, conforme Quadros 1 e 2.

Quadro 1 - Entrevistas — Perfil do publico-alvo — meninas de 8 a 12 anos

Nome Idade Grau Colégio
Menina 1 9 anos 4 2 série Bom Jesus Sevigné
Menina 2 11 anos 5 série Farroupilha
Menina 3 11 anos 5 série Farroupilha
Menina 4 9 anos 4 2 série Maria Imaculada
Menina 5 10 anos 5 série Farroupilha
Menina 6 11 anos 5 série Leonardo da Vinci

Quadro 2 - Entrevistas — Perfil das maes do publico-alvo

Nome Idade Grau Instrucao Profissao
Mae 1 42 anos Mestrado Prof. Universitaria
Mae 2 40 anos Graduacéao Publicitaria
Mae 3 43 anos Pés-graduacao Administradora
Mae 4 32 anos Graduacao Psicéloga
Mae 5 39 anos Graduacao Engenheira
Mae 6 39 anos Pés-graduacao Administradora

Essas entrevistas, igualmente, foram transcritas e analisadas por meio da

analise de conteudo.
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3.2.4 Analise de conteudo

As entrevistas em profundidade produziram um conjunto de informagdes
bastante satisfatorio, tanto pelo ambiente em que os depoimentos foram coletados, a
agéncia e a residéncia das meninas e maes, quanto pela liberdade que essa técnica
oferece aos entrevistados em se expressarem livremente.

Para tratar adequadamente os dados coletados, a partir da escolha da
entrevista em profundidade, optou-se pela anélise de conteddo, porque esta permite
as decodificacdes simbdlicas, isto é, aquilo que se reflete para além das falas, que
esta no sentido que os entrevistados atribuem aos fendmenos (CHANLAT, 1994).

De acordo com Bardin (1977) a analise de conteddo € um conjunto de
técnicas de analise das comunicacoes, visando a obter, por procedimentos objetivos
de descricdo do conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou nao) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigbes de
producao/recepcgao (variaveis inferidas) dessas mensagens.

No processo de transferéncia de significados, alguns aspectos do
comportamento de compra séo subjetivos, por isso a necessidade de uma técnica
flexivel que contemple a dimensdo semantica das respostas oferecidas pelos
depoentes, de forma sistematizada. Neste sentido, de acordo com Cooper e
Schindler (2003), a analise de conteudo € uma técnica adequada, pois garante a
confiabilidade e validade da pesquisa qualitativa porque segue um processo
sistematico com a selecdo de um esquema de unificacdo, que protege contra a
percepcao seletiva do conteudo.

Assim como na pesquisa quantitativa, o rigor tanto nos critérios de analise
guanto nas etapas devem ser considerados. Por isso, finalizadas as entrevistas, o
passo seguinte foi a total transcricdo dos dados a fim de proceder com a andlise de
conteudo.

A integra das transcri¢des resultou no que é chamado de corpus da analise,
isto é, o conjunto representado pelas informacbes obtidas pela pesquisa e que
expressam discursos sobre fenémenos e que podem ser lidos, descritos e
interpretados, correspondendo a uma multiplicidade de sentidos que, a partir deles,
podem ser construidos (MORAES, 2003).
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Um dos pressupostos dessa analise é a observacédo da relacéo direta entre
leitura e significagdo. O enunciado que se revela no contexto, como afirma Moraes
(2003), a andlise qualitativa opera com significados construidos a partir de um
conjunto de textos. Nesse sentido, os materiais textuais constituem os significantes a
que o analista precisa atribuir sentidos e significados (MORAES, 2003).

A codificagdo € um passo importante na analise, uma vez que ela cria as
categorias para a compreensdo qualitativa. Por isso, é necessaria uma leitura
cuidadosa e profunda do conjunto de transcri¢gdes. Alguns autores sugerem um
distanciamento, a fim de que o pesquisador possa perceber, por meio de palavras
repetidas, aspectos significativos sobre o enunciado (MELLO; LEAO, 2006). De
acordo com Mello e Ledo (2006), durante a leitura das transcricdes, deve-se tornar
estranho o familiar, a fim de “desconstruir’ o texto para que a sua compreensao
inicial seja questionada.

O passo seguinte a codificacao foi a categorizacao, ou seja, a distribuicao do
conteudo nas diferentes categorias referentes ao fendmeno estudado nesta
pesquisa. Para Moraes (2003), as categorias podem ser produzidas de duas formas:
pelo método indutivo ou pelo método dedutivo. No segundo, as categorias sao
estabelecidas antes mesmo de examinar o corpus de textos, tendo sido deduzidas a
partir das teorias que fundamentam a pesquisa.

Nesta pesquisa, as categorias foram definidas pelo método indutivo, ou seja,
posteriormente, pois surgiram da repeticao e da regularidade durante as entrevistas,
tanto nas falas dos profissionais da agéncia quanto na fala das meninas e das maes.
Os elementos regulares e semelhantes obtidos a partir das falas foram agrupados
por categorias, conforme os significados que surgiram.

Richardson (1999) preconiza a necessidade de operacionalizacdo da analise
categorial, através de requisitos, tais como:

e homogeneidade — critérios para classificacao;

e exaustividade — de ver ser classificada a totalidade do texto;

e exclusdo — os elementos sé podem ser classificados em uma unica

categoria;

e objetividade — diferentes codificadores devem chegar aos mesmos

resultados.
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A Ultima etapa da andlise € a interpretacao das categorias, bem como as
inferéncias entre elas e no discurso como um todo. Para Moraes (2003), esta etapa
cria as condicdes para a emergéncia de interpretacdes criativas e originais,
produzidas pela capacidade de o pesquisador estabelecer e identificar relagdes
entre as partes e o todo, tendo sempre como base um envolvimento intenso com as
informacdes do corpus da andlise.

Sem a interpretacdo, a analise nao tera sido concluida, pois € aqui que se
confrontam os aspectos do contexto e dos significados. Dentro do possivel, o
pesquisador deve buscar construir graficos-resumos quando os indicadores forem
frases; ou mapas dos conteudos, quando os indicadores sdo temas a serem

relacionados.
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4 RESULTADOS

Este capitulo contempla os resultados deste estudo que se concentrou na
construgdo dos significados dos cal¢cados femininos para meninas dos 8 aos 12
anos. As entrevistas presenciais com os profissionais da agéncia de propaganda
(ponto de vista da oferta) e do lado das consumidoras (ponto de vista da demanda)
revelaram alguns aspectos importantes sobre a construcdo de significados dos
calcados da marca Hello Kitty percebidos por ambos os lados — oferta e demanda —,
conforme sera apresentado a seguir. Como o0 meio televisivo € o principal canal de
comunicacdo da marca com seu publico-alvo, serdao abordados também alguns
resultados no tocante ao papel da televisdo na concretizacdo dos significados
projetados pela marca Hello Kitty.

N&o por acaso, 0 maior investimento em propaganda para o produto Hello
Kitty € a televisdo — dados comprovados pelo Ibope Monitor, um dos principais
indices para avaliar investimentos em midia. Além da televisdo, apenas midia
externa (outdoor) e revista receberam investimentos. Entre 2008 e 2009, a
concentragao em televisdo cresceu, ao passo que o investimento em revista recuou.

Simultaneamente, o0 meio outdoor ascendeu, conforme mostra a Tabela 3 a seguir.

Tabela 3 - Relatorio de analise — comparativo de verbas Hello Kitty (periodo —
2008 [jan/dez] / 2009 [jan/dez])

valores de referéncia em R$ (milhdes)
MEIO 2008 2009
Revista 62 43
TV 2.503 4210
TV Assinatura 464 216
Outdoor 198
Total 3.029 4.667

Fonte: IBOPE MONITOR/Categoria Calgados/Marca Hello Kitty

O total investido em televisdo, somando TV aberta e por assinatura, em
2008 foi de R$ 2.967.490, cerca de 97% do total das verbas. Em 2009, o percentual
teve uma leve queda pelo aumento do outdoor, passando para 95%, ou seja,
R$ 4.425.800.
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Dois aspectos devem ser observados para ajudar a explicar esta
concentragao, além do que ja foi apresentado sobre o comportamento calgadista. No
tocante ao publico infantil, é importante ressaltar que essa faixa etaria € uma

audiéncia fiel da programacéo infantil na televisao.

Tabela 4 - Pesquisa de audiéncia — dezembro de 2009 -
audiéncia domiciliar por programa/participacao no target
AASSES (%9

AB CE
110 462 443 557 25 521 254 51 139
2,7 615 301 699 301 503 196 126 11
178 587 A7 653 26,6 528 206 196 14,0

564 31,2 688 292 539 169 155 161

393 393 607 329 39 132 21 29

565 37,2 628 395 46,7 138 1,9 83
388 61,2 328 51,0 163 11,0 128
452 461 539 303 52,2 176 152 14
554 443 557 279 50,5 21,6 45 11,5
428 387 61,3 353 528 11,9 104 66

Fonte: Ibope MW - Grande Porto Alegre — Dezembro de 2009. Total Ligados Especial.

PEREECE
3

Toma-se como referéncia a programacao da Rede Globo, que exibe sua
programacao no Rio Grande do Sul através da RBS TV. Os dados apresentados
referem-se ao comportamento do publico infantil e infanto-juvenil na Grande Porto
Alegre, em dezembro de 2009. A opcéo se deve ao fato de que esta emissora
mantém a liderang¢a na audiéncia, e o objetivo desta pesquisa ndo é aprofundar o
comportamento da audiéncia, mas apenas complementar com informagdes
relevantes os dados apresentados.

Pelo apresentado até aqui, € possivel perceber a importdncia que o
comercial de televisdo tem na estratégia de midia da marca Hello Kitty. Todos os
seus elementos sao cuidadosamente elaborados a partir dos propdsitos de
significagdo dos profissionais da agéncia. Uma avaliagdo aprofundada do filme
publicitario da campanha, com o titulo Hello Klog, veiculado no periodo de realizacao
da pesquisa, demonstra essa relagdo, assim como permite realizar uma analise
detalhada sobre os mecanismos utilizados pelos profissionais da agéncia, a fim de
transmitir os significados do mundo culturalmente constituido aos produtos.

Este detalhamento objetiva ainda, identificar como as intengdes dos
profissionais de propaganda sédo corporificadas no filme publicitario. De que forma,

0os comerciais buscam realizar a transferéncia dos significados pretendidos. A
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analise usou como referéncia os autores citados na fundamentacao teorica, e parece

confirmar algumas das percepcdes e afirmacdes destes autores.

4.1 ANALISE DO COMERCIAL SELECIONADO

A seguir, o detalhamento do comercial selecionado para este estudo, Hello
Klog, que tem por objetivo facilitar a compreensédo das ferramentas utilizadas pela

agéncia para construir e transmitir significados para o publico-alvo.
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Figura 6 - A) a T) Imagens da campanha publicitéaria Hello Klog.
Fonte: Coleta de dados.

Uma avaliacdo do cenario produzido por animagao indica a primeira relagao
com o ambiente ludico do imaginéario infantil. Um jardim que se completa a cada
passo das personagens (Figura 6A). O comercial tem em primeiro plano um parque,
colorido com flores, plantas, passaros. Em segundo plano, em tons neutros, estao os
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prédios (Figuras 6A e B). Se para Chandler (1997), quanto mais real, maior o grau
de influéncia do comercial, neste caso, 0 ambiente virtual, um parque idealizado, tem
funcédo de materializar o imaginario infantil, tal como fazem alguns filmes infantis.

Por outro lado cria as conexdes entre a fantasia e os hébitos de consumo,
citadas por Sampaio (2004). As duas meninas caminham pelo parque, como fariam
na vida real (Figura 6C). Mas percebe-se um avanco, quando a primeira apresenta o
produto, ela pula sobre um banco de praga, com uma agilidade que lembra os super-
heréis dos desenhos animados (Figura 6D). A mesma transferéncia simbodlica usada
em narrativas dos desenhos infantis que atribuem superpoderes a determinados
objetos, que quando usados dao poderes ao herdi da cena. Nao é objeto desta
pesquisa, mas os desenhos animados estdo repletos desses exemplos, objetos tais
como 6culos, anéis, roupas ou mascaras. A conexao se configura mais pelo parque,
representado virtualmente, um espaco do cotidiano das criangas.

A familiaridade é um elemento sempre presente e importante para a
publicidade. O mundo simbdlico da propaganda reproduz os espacos de forma
idealizada, com o propdsito de atrair a atencao do publico, neste caso meninas de 7
a 11 anos. Este parece “perfeito”, sem ameacas, no qual as cores combinam com as
cores do produto apresentado a intencao de harmonia. O ambiente teoricamente
real do parque é que tem as cores do produto, se mescla ao rosa e lilds (Figura 6E).
A cor do produto parece espontanea, omitindo a intencdo de apelo da cor rosa para
0 publico infantil feminino (Figuras 6N a S). Assim, a impessoalidade da producgéo é
descaracterizada pela emotividade do consumo (ROCHA, 1995). Essa interagédo
entre o virtual e o real é o que Baudrillard (1995) chama de vertigem do real.

As personagens sdo meninas reais, a metafora utilizada com frequéncia em
na propaganda infantil, ndo foi usada neste caso. As meninas que atuam no
comercial tém idades entre 12 e 13 anos, embora o produto seja dirigido a um
publico de 8 a 12 anos. Os profissionais da agéncia acreditam que meninas
espelham-se em outras meninas mais velhas.

Analisando o filme, dentro do sistema bésico de regras da publicidade é
possivel identificar uma série de elementos. Um deles é a apresentacdo de um
conflito para, na sequéncia, surgir a solucdo. No comercial da Hello Kitty, o conflito
se apresenta como uma competicdo para saber se o produto é sandalia ou tamanco.

Este € um fato muito importante, pois tanto ajuda os produtores a apresentar as
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caracteristicas e vantagens deste quanto suscita uma discussao entre as criancgas,
aumentando o interesse em torno do tema.

A disputa é estimulada dentro do préprio comercial que traz outras meninas
tomando partido na disputa, enquanto uma calculadora soma as opiniées de cada
lado (Figura 6N). Essa disputa, segundo Fournier, ajuda a criar processos de
identificacdo. A rivalidade € um elemento que aproxima e afasta grupos de
consumidores e, assim, transfere cddigos culturais, entre eles a distincao
(McCRACKEN, 1986).

O comercial na televisdo tem o que € chamado de fruicdo intensa
(PUGGELLI, 2002). Em apenas 30" se da o conflito e a solugdo. Neste caso
analisado, as meninas aparecem exaustadas, apds longo tempo decorrido, sem
chegar a um consenso (Figura 6T).

Outro elemento do sistema béasico é a simplificacdo verbo-icbnica. Isto €, o
uso de poucas palavras acompanhadas de imagens e icones (calculadoras
somando as opinides, a imagem das meninas exaustas) ajudam facilitar a
assimilagdo da mensagem.

Mas sem duvida, o maior elemento de atracdo e identificacdo recai nas
personagens. Sao as meninas € a imagem que elas evocam é que promovem a
aceitacao do produto entre seus pares. As meninas usam um figurino cuidadoso,
complementado por acessérios, seguindo itens da moda. Enfim, reproduzem um

padrdo de referéncia no modo de vestir (Figuras 6C e G).

4.2 CONSTRUGOES SIMBOLICAS BUSCADAS PELOS PROFISSIONAIS DA
AGENCIA DE PROPAGANDA NA CONSTRUGAO DO SIGNIFICADO PARA
OS COMERCIAIS DA MARCA HELLO KITTY

As entrevistas com os profissionais na agéncia de propaganda ajudaram a
elucidar as intencgdes, isto é quais os significados que o produto Hello Kitty tenciona
imprimir na sua comunicacao, a fim de que sejam transferidos para os consumidores
que vao orientar a criagdo, producdo e direcdo do filme da campanha. Esses
significados estdo enumerados a seguir, individualizados por cada depoente.
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Antes, contudo, apresentam-se algumas explicacdes gerais sobre a
producdo dos comerciais. Os filmes sdo protagonizados sempre por meninas que
“espelnem” a consumidora Hello Kitty. Nota-se uma grande preocupacdo dos
criadores com o fato de que essas modelos espelhem o conceito central: “quem é a

menina que usa Hello Kitty”.

4.2.1 Representacao

O primeiro relato revela a preocupag¢ao em conseguir que a modelo (crianga)
escolhida simbolize bem os significados relacionados com a marca, para assim

auxiliar na transferéncia.

A menina Hello Kitty gosta de moda, tem estilo, gosta de se vestir. Curte
muito roupas e acessorios, principalmente valoriza o design. Mas ela nao
pode parecer “patricinha” como a menina dos comerciais da Barbie, ela é
mais descolada, ela é cool, muito fashion. (Entrevistado 1 — diretor de
criacao).

Através dos depoimentos, percebe-se a preocupagdo em criar outros
atributos diferentes, que construam significados diferentes de outra marca de
calcados, voltada ao mesmo publico: a marca Barbie. A intencao é clara na busca
pelo distanciamento da marca Barbie.

Ela é mais esportiva, topa algumas aventuras, nao pode parecer muito
“peruinha”, cheia de frescuras, ela gosta de se arrumar, mas tem estilo.
Procuramos também que as meninas dos comerciais tenham 12, 13 anos,

pois elas sempre querem parecer um pouco mais velhas do que realmente
sdo. (Entrevistado 2 — diretor de planejamento)

Ao mesmo tempo, ha uma estratégia na selecdo do elenco de utilizar
meninas acima da idade do publico-alvo, porque os profissionais da agéncia
percebem que o publico-alvo estd em uma fase de transicdo e nao quer ser
identificado demasiadamente com a crianca. Esta informacdo aparece nos
depoimentos e levou a um questionamento por parte da pesquisadora sobre a
conexao com a personagem que € representada pela gatinha branquinha, chamada

Hello Kitty, icone da marca, para o qual surgiram as seguintes respostas:
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A forga de vendas esta nas criangas de 8 a 12 anos, o motivo € o arquétipo
dos produtos. E o produto que determina a idade da crianca e o tamanho do
personagem que sera colocado no modelo do calgado. Este personagem, a
gatinha, ndo entrega tanta hist6ria, por isso se busca mais 0 comportamento
da menina. (Entrevistado 1)

Segundo Callcott et al. (1994), um dos recursos mais usados atualmente nos
comerciais para o publico infantil € o da sequéncia de cenas, com interacdo entre
personagens reais e seres inanimados. Como estratégia de marketing, essa técnica
mostra-se fundamental para apoiar campanhas que tenham mascotes, com a
possibilidade de dar vida a eles (CALLCOTT; WEI-NA, 1994).

No entanto, ao contrario das estratégias utilizadas por muitas marcas, o
personagem nao € o ponto central da comunicagéao da Hello Kitty com seu publico. A
gatinha Hello Kitty imprime sua simpatia e confianga para personificar a linha de
calcados. No entanto, a sua presenca no roteiro restringe-se ao close da sua marca
no calcado. A mascote ndo ganha vida através da animacgao para interagir com os

personagens reais.

Existem personagens com uma vida que as criangas conhecem, mas a
Hello ndo é assim. Ela é fofa, engragadinha, mas ndo diz mais muita coisa,
a Grendene coloca a gatinha, geralmente pequeninha, na tira da sandalia
ou no velcro do ténis, ndo é para chamar tanto a atencao. (Entrevistado 1)

A gatinha, por orientacdo da prépria Grendene nao precisa ocupar muito
espago no roteiro, ela sempre aparece no comercial, mas muitas vezes
pode aparecer somente na assinatura final ou no close do produto.
(Entrevistado 1)

A Hello Kitty foi criada originalmente pelo designer da Sanrio, Yuko Shimizu.
Quando surgiu, em 1974, Hello Kitty ainda ndo tinha um nome. Sua primeira
aparicdo foi com um lagcinho vermelho na orelha esquerda e sentada. Um ano
depois, em 1975, a gatinha ganhou um nome: Hello Kitty. Também neste ano, sua
familia foi criada e seu primeiro produto foi langado: um porta-moedas. A Figura 7
mostra a imagem da gatinha Hello Kitty.
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Figura 7 - Gatinha Hello Kitty (site oficial da marca Hello Kitty).
Fonte: Disponivel em: http://www.grendene.com.br

Uma vez que, a partir dos relatos dos produtores, a personagem nao é um
icone forte, e, portanto, a gatinha Hello Kitty ndo é colocada como peca de destaque
nos comerciais, optou-se por ndo destaca-la na lista de significados. Apesar disso,
na segunda parte das entrevistas com as meninas e suas maes, esta pergunta sobre

0 personagem surgiu novamente.

4.2.2 Cenarios/trilha

No comercial selecionado e examinado para este estudo, percebe-se uma
grande variedade de cenarios, cuidadosamente escolhidos, por onde passam as
meninas € onde se mostra como os produtos sdo exibidos. Segundo McCracken
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(1986), o diretor precisa decidir onde residem as propriedades desejadas para o
comercial no mundo culturalmente constituido.

O local precisa ser bem definido. A primeira decisao € se este tera um palco
de fantasia ou se sera real (naturalista). Se a opcao for pelo real, é preciso uma
definicdo ainda quanto ao ambiente, externo ou interno, urbano ou rural
(McCRACKEN, 1986, p. 76). Um dos questionamentos da pesquisadora aos
produtores foi sobre os cenarios. Qual a mensagem do cenario nos filmes da Hello
Kitty?

O ambiente sempre tem muito movimento, alguns efeitos especiais como no
comercial do chinelinho ou tamanco (comercial analisado nesta pesquisa).
Com imagens divertidas, cores, sem usar excessivamente o rosa. Com
nenhum elemento que remeta muito a infancia. Elas ndo querem mais,
porque se espelham nas meninas mais velhas, ndo querem ser mais
criancas. (Entrevistado 1)

O depoimento revela a preferéncia dos profissionais da agéncia por
protagonistas com um pouco mais idade, como consequéncia da recusa do publico-
alvo de identificagdo com a imagem infantil. Ao mesmo tempo, entram os elementos

como cor e trilha dentro das estratégias de construcéo de significados.

Outro cuidado é com relagao as trilhas sonoras dos comerciais. Estas fazem
referéncia ao rock, pagode, tecno: “Como em alguns cenarios de seriados
como Bumerangue também”. (Entrevistado 2)

4.2.3 Fashion

Os depoimentos dos entrevistados aludiram ao significado fashion/moda de
diferentes maneiras, relatando a importancia dada na construcdo do roteiro do
comercial para essa caracteristica do calcado Hello Kitty. Alguns trechos das

entrevistas permitem evidenciar esses resultados.

O produto Hello Kitty tem design, o acessério de moda que vem junto tem
design (bolsinha, tiara) e a menina que curte Hello gosta de se vestir, de
estar na moda, € antenada, tem informacgao. A linguagem que usamos é de
videoclipe, com trilha de rock, fala com a crianca diretamente. (Menina 2)
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Figura 8 - Acessorios pendurados no cabide/quarto da Menina 1.
Fonte: Coleta de dados.

A gente busca que essa menina Hello seja uma referéncia para as amigas,
ela dita moda, € fashion cool, mas ela sabe misturar roupas, enfim, tem
conteudo. (Entrevistado 2)

O tipo de humor trabalhado no roteiro do comercial é diferenciado, primeiro
por serem meninas, pois para menino € diferente e também pelo
posicionamento do produto ser moda. (Entrevistado 1)

Com base nos relatos acima sobre aspectos do vestir da menina “Hello
Kitty”, pode-se afirmar que o primeiro significado construido pelos produtores do
comercial é “Fashion/Moda”. Isto é, um atributo de valor que revela uma
conformidade com o moderno e a atualidade. Uma distincdo no vestir, que denota
personalidade e estilo préprio de se vestir.

Para Miller et al. (1993), o conceito de moda é o processo de adocao de
simbolos que permitem ressaltar a identidade individual. Logo, existem dois
aspectos que sao basicos na definicdo de moda, seus aspectos mutantes e seus
aspectos simbélicos, que mudam o significado de localizagdo e, neste movimento,
proporcionam a moda a sua caracteristica ciclica (WASSON, 1968; SOLOMON,
1996).

Segundo McCracken (1986), o sistema de moda é capaz de criar
significados culturais mediante a opinido de lideres, que encorajam a reforma de
principios e categorias culturais, tais como novelas, filmes, estrelas da musica e

cinema. Acontece por comunicacao simbdlica em que o sistema da moda cria novos
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estilos com associacdes na propaganda, sendo este instrumento o de transferéncia
do significado do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo, no
caso, para a moda (BARTHES, 1979; McCRACKEN, 1986).

4.2.4 Senso de Pertencer

A conversa com os profissionais da agéncia, ponto inicial da coleta de dados
primarios, foi fundamental também para angariar o maior numero de informagdes
possiveis que pudessem ser confrontadas com os posteriores depoimentos do
publico consumidor. Assim, um aspecto fundamental foi a explanacao sobre o perfil
psicolégico da menina “Hello Kitty”.

A menina Hello é bacana, ela dita a moda, tem uma pitada de atitude,
humor, esperteza, na verdade tem mais personalidade que look, ela é legal.
(entrevistado 2)

Percebe-se que um atributo importante é a popularidade da menina,
representada pela marca Hello Kitty. A menina é desinibida e independente, mas
afavel e companheira. Tem a confiangca e a admiracao do grupo. Denota-se aqui a
importancia do pertencimento, da identificacdo com o grupo.

Viver em grupo € um desejo humano que remete a necessidade de abrigo e
seguranca, algo familiar que diminui a ansiedade e o risco, frente ao desconhecido.
Neste sentido, Baumann (2003, p. 7) observa que:

a comunidade é um lugar célido, um lugar confortavel e aconchegante. E
como um teto sob o qual nos abrigamos da chuva pesada, (...) la fora , na
sua, toda sorte de perigo esta a espreita (..) Aqui na comunidade podemos
relaxar, estamos seguros.

Ao analisar os contornos do mundo contemporaneo, com forte influéncia da
individualizacdo, o autor observa que é facil ver por que a palavra “comunidade”
sugere algo bom: porque a maioria das pessoas gostaria de viver entre pessoas
amigaveis, bem intencionadas, nas quais se possa confiar (BAUMANN, 2003).

Assim, o comercial da Hello Kitty busca afirmar aspectos do imaginario
infantil relacionados a amizade, ao companheirismo. A menina Hello Kitty, de acordo
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com os produtores, sempre aparece acompanhada das amigas, ao mesmo tempo
em que afirma a sua individualidade; é a lider do grupo.

Para Pugelli (2002), a presenca de relagdes interpessoais nos comerciais de
TV para criangas possivelmente exerce atracdo como modelos de insercao e
aceitacao entre os pares. No comercial descrito antes, as meninas sdo amigas e,
embora apareca 0 momento da discussao, ele passa rapidamente para o corte da
cena em que ambas chegam a um tipo de acordo novamente. No depoimento a
seguir, percebe-se o cuidado dos profissionais da propaganda em repassar para o
comercial a imagem de uma menina apaziguadora, que promove o entendimento e,

acima de tudo, € alegre.

A crianga nesta faixa etaria busca o reconhecimento pelos amigos, o
pertencimento ao grupo. A gente tem este cuidado de mostrar que essa
menina é bacana, € popular, amiga pra toda a hora, ela ndo quer mais ser
crianga, a gente chama este publico de “Tweens”, quase pré-adolescente
(Entrevistado 1).

4.2.5 Independéncia/ estilo proprio

Outro atributo que os profissionais da agéncia de propaganda querem
passar na representacdo da consumidora Hello Kitty € uma independéncia no
sentido de ter seu proprio estilo e autoconfianca e que, por isso, conquista a
admiragao e o reconhecimento do grupo.

Queremos passar a idéia de uma menina que é estimada pelo grupo, tem
muito amigos, é querida, amiga. (Entrevistado 2)

A representacdo da menina Hello Kitty precisa passar uma imagem de
lideranca.

E influenciadora, trendsetter. Acho que a frase dela seria: “Quero pertencer
ao grupo, mas tenho o meu estilo”. (Entrevistado 2)

Esta estratégia se d4 também porque a menina Hello Kitty busca passar
uma imagem de menina independente, autoconfiante, com estilo préprio que nao

segue simplesmente a moda.
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Ela escolhe alguma coisa que mostre que ela tem estilo, seja um boné, um
detalhe diferente na camiseta”. (Entrevistado 2)

A representacdo da menina Hello Kitty explora seus atributos de liderangca
no grupo. Ela deve demonstrar isto através de suas escolhas para compor o
figurino, com acessorios e detalhes pessoais, tanto quanto em atitudes.
(Entrevistada 1)

No filme procuramos passar a impressao que ela toma a dianteira, com
seguranca, seja caminhando com atitude ou sugerindo algo desafiador para
as amigas... nas situacdes criadas no comercial buscamos isso.
(Entrevistado 1)

A fim de reforcar estes atributos, na transferéncia significado, além da idade
superior do elenco, a protagonista aparece acompanhada s6 pelas amigas. Nao

aparecem adultos no comercial, como revela o depoimento abaixo.

A cena apresenta a menina e suas amigas, sem a mae. Ja que esta menina
Hello Kitty sabe o quer comprar, a mae, familia ja deixaram de ser uma
referéncia para ser seguida quando se trata de vestir e calgar. (Entrevistado
3)

Esta primeira abordagem trouxe a possibilidade de identificar as primeiras
trés categorias, isto €, os significados propostos pelos profissionais que constroem a
comunicagdo da marca Hello Kitty na televisdo. Esta etapa foi fundamental para
revelar quais os significados do mundo culturalmente constituido a marca pretende
transmitir as suas consumidoras por meio de seus comerciais para televisdo. Na
proxima etapa, estes trés significados — moda, pertencimento e estilo préprio — serao
confrontados com a percepc¢ao das consumidoras, a fim de revelar o papel que a
televisdo assume no processo de transferéncia de significados no consumo de

calcados infantis.

4.3 SIGNIFICADOS ENCONTRADOS ATRAVES DAS ENTREVISTAS COM AS
MENINAS DE 8 A 12 ANOS

No segundo grupo de entrevistas, foi utilizado, conforme descrito
anteriormente, o critério do julgamento para selecionar as informantes. A selecao da

amostra de respondentes foram meninas de classe média com idade entre 8 e 12



81

anos, todas estudantes de colégios particulares em Porto Alegre. E importante
ressaltar que todas as respondentes sdo consumidoras de calgados da marca Hello
Kitty. As entrevistas foram enriquecidas por fotos das roupas e calgados preferidos
das respondentes, dos seus armarios, das combinacdes especiais que criam para
eventos especiais, como festas de aniversario e passeios com as amigas e também
de muitos relatos que ndo constavam no roteiro de entrevistas, mas que
descontrairam a visita da pesquisadora e enriqueceram muito este estudo.

O roteiro semiestruturado das entrevistas permitiu, através das primeiras
perguntas, que as respondentes ficassem a vontade para falar sobre suas pecas de
roupa preferidas, o que preferem vestir para passeios especiais e também como
combinam seus calgcados com as roupas. O objetivo foi deixar que a entrevistada
relaxasse sem ter de responder imediatamente as questdes sobre o calgcado Hello
Kitty. Desta forma, foi possivel interagir mais tempo com as meninas e,
consequentemente, obter respostas mais ricas. O recurso fotografico utilizado pela
pesquisadora para mostrar um pouco do vestuario das meninas foi recebido com
bastante entusiasmo pelas respondentes, que pareciam orgulhosas fazendo suas
combinacdes preferidas para as fotos.

4.3.1 Estilo préprio

Percebe-se, em todas as entrevistas, a preocupacdo das meninas em
afirmar sua autonomia na escolha das pecas que seriam fotografadas, o que parece
confirmar o desejo de reafirmar um estilo préprio, ao mesmo tempo em que
demonstra independéncia em relagdo aos outros, mas especialmente em relagdo a
mae. A secdo das fotos foi realizada simultaneamente a entrevista sobre as
referéncias das garotas. S6 ap6s um questionario com perguntas gerais sobre
vestuario, moda e tendéncias, é que a entrevista foi conduzida para questdes sobre
calcados, 0 bem de consumo objeto da andlise desta pesquisa.

As falas das depoentes revelam uma grande preocupagdao em seguir
tendéncias de moda, desde que estejam adequadas aos seus gostos pessoais, com
informacdes obtidas principalmente através de revistas, televisdo e visitas a lojas.

Neste sentido, o comercial de televisdo ndo € a unica fonte de referéncias para o
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consumo de calcados infantis. Por outro lado, corrobora a percepcdo dos
profissionais da agéncia que buscam representar a consumidora Hello Kitty nos
comerciais, como uma menina de atitude e independente. Os depoimentos revelam
mais sobre o comportamento das meninas do que propriamente sobre a marca. Os
depoimentos, entretanto, ndo levam a uma conclusdo sobre a efetividade da
transferéncia dos significados propostos pelos profissionais da agéncia no tocante
ao estilo préprio; revelam antes as percepgdes do publico-alvo, a quem estes sédo
dirigidos.

Eu gosto de ver como as meninas se vestem nas revistas para a minha
idade, na televisao, mas eu nao sigo tudo bem certinho como esta na moda.
Gosto de fazer as minhas combinacoes, tipo esta blusinha verde aqui com
esta rasteirinha de brilho e uma calca legging que € justa. Esta blusa aqui
também fica legal com este coletinho, fica tdo bonito o verde com o jeans!
(Menina 3)

<

Figura 9 - Combinagao de roupas da Menina 3. Figura 10 - Combinagéeas com ténis All Star.
Fonte: Coleta de dados. Fonte: Coleta de dados.

Primeiro, eu fico me olhando mais ou menos duas horas no espelho, depois
de ter provado cinco mil roupas, eu vou perguntar para 0s meus pais o0 que
eles acham! As vezes, eles acham que ndao combina, € eu na verdade acho
que a combinagao nao tem muito a ver com a cor, eu acho que tem um tom
sobre tom, que tem muitas meninas que acham que, se nao é da mesma
cor ndo combina, mas eu acho muito diferente. Eu gosto de misturar varias
cores e tons diferentes, ou coisa assim. (Entrevistada 5)
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Figura 11 - Blusa com brilho para sair.
Fonte: Coleta de dados.

Minha referéncia é me sentir bem com a roupa que eu escolhi, peco ajuda
para a minha mae se precisar. (Entrevistada 6)

E curioso observar que as meninas tém uma percepcdo de combinacéo de
cores no plano pessoal e sabem que nem sempre este gosto segue o senso comum.
Neste aspecto, parece ocorrer que o papel das revistas e dos produtores de moda,
que agem dentro de uma industria bem organizada, é educar para um gosto comum,
apagando as preferéncias individualizadas.

O segundo momento da entrevista entra mais na preferéncia e na relacao
com a marca Hello Kitty. Um dos filtros para selecao das entrevistadas era a posse
de pelo menos um calgado Hello Kitty, uma vez que sé este grupo poderia responder
aos questionamentos da pesquisa. Assim, no decorrer do encontro, a pesquisadora
solicitou que as meninas mostrassem seu(s) par(es) da marca Hello Kitty, se fosse
mais de um, o preferido. A maioria possuia de dois a trés pares da marca.

Neste momento, as meninas foram estimuladas, pela pesquisadora, a falar,
espontaneamente, sobre o calcado Hello Kitty. A pesquisadora, no entanto,
perguntou sobre alguns aspectos que gostaria de saber: porque gostavam; uma
descricao das qualidades do calgado quanto a cor, estilo, detalhes; motivos que elas
tinha pra usar a marca Hello Kitty.
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Este aqui eu gosto desde o ano passado, ele é muito, muito bonito,
confortavel, ele nao é muito basico e nem muito arrumado, assim, eu acho
que ele tA numa ocasiao esportiva e acho que é bem legal a estampa dele.
(Menina 2)

Figura 12 - Tamanco Hello Kitty preferido da Menina 2.
Fonte: Coleta de dados.

Eu gosto desta rasteirinha porque ela é dourada, e baixinha, assim
pequeninha, ndo tem muito desenho e nem muito brilho, é bom de
caminhar, e é por isso que eu acho legal. (Menina 1)

Figura 13 - Sandalia rasteira dourada da Menina 1.
Fonte: Coleta de dados



85

Como os depoimentos revelam, as preferéncias podem ser bem obijetivas, e
alguns aspectos remetem a aspectos utilitarios do calgado, com atributos claros
como beleza, conforto, estilo, esportividade, estampa, brilho, salto alto ou baixo,
conforto ao caminhar. Ao mesmo tempo, porém, as meninas nao sabem explicar
exatamente por que gostam da marca; percebe-se que a preferéncia pela marca
ocorre no campo dos significados culturalmente construidos, de pertencimento,

identificagéo estilo e reconhecimento.

Este aqui € o meu preferido, ndo é deste ano, mas nao sei porque, foi o que
eu mais gostei da Hello Kitty. Ndo tenho nenhum novo da Hello! Nem sei se
este ainda serve, mas eu gosto dele... (Menina 4)

Figura 14 - Sandalia rasteira preferida da Menina 4.
Fonte: Coleta de dados.

Um dos que eu mais uso é esta botinha, é confortavel, rosa mais escuro,
meio pink, da para combinar com saia e short também. Fica muito moderno,
a Barbara tem uma também, ndo tenho outra da Hello deste ano.
(Entrevistada 2)

Como é possivel, dentro da técnica da pesquisa em profundidade, algumas

respostas podem conduzir a outros temas, que, embora relacionados, coloquem-se
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de forma periférica. Pelo fato de a Entrevistada 4 responder que aquele era um
langamento do ano anterior, “ndo era deste ano”, saindo do roteiro previsto, foi
questionado se ela pretendia continuar comprando calgados desta marca. O
interesse era em saber se ela continuava influenciada pela publicidade da marca e,
especialmente, em perceber se os significados pretendidos pelos profissionais da

agéncia haviam sido transferidos, como prop6ée o modelo de McCracken (1986).

Nao sei, ndo tenho nenhum em vista agora. Eu t6 gostando um pouco mais
da Pucca, que é super colorida, eu nao quero mais muito rosa, gosto de all
star também, este roxo eu adoro, é novo, ganhei da minha mae na semana
passada! (entrevistada 4)

Figura 15 - Pares de ténis preferidos da Menina 4.
Fonte: Coleta de dados.

A cor rosa nao é predominante em todos os cal¢cados da marca Hello Kitty,
voltados para esse publico, a cor branca e dourada sdo também muito utilizadas na
confeccdo de alguns modelos, apesar da consciéncia dos profissionais da agéncia
de que a cor rosa cria associacées com a infancia, conforme relatado anteriormente.
N&ao foi possivel evitar a associacao desta depoente entre a marca Hello kitty e um
bem de consumo destinado a criangas — o fato de a entrevistada ter 9 anos de
idade, uma idade ao centro do publico-alvo, que é de 8 a 12 anos.

Isso revela que o produto transmite significados para além daqueles
pretendidos pelos profissionais de propaganda, ou pelo menos nao é percebido da



87

mesma forma por todos os consumidores. Talvez aqui fique claro uma limitacdo do
modelo de McCracken, uma vez que o publico-alvo tem campos de experiéncias
muito distintos, contextos culturais diversos, € 0 que haja uma dicotomia entre a
percepcao dos produtores e do publico-alvo. Além disso, conforme avalia Mick et al.
(2004), existe um sistema de influéncias sobre o consumo muito mais complexo, que
incide também sobre a forma que a propaganda sera assimilada, incidindo sobre a
propaganda, isto é, sobre os significados transferidos para o bem de consumo, e
deste para o consumidor.

Aproveitando a mencgao da entrevistada a cor rosa que remete a infancia, a
pesquisadora questionou sobre a opinido do circulo de amizades da entrevistada
sobre o calgcado Hello Kitty no que tange a faixa etaria de interesse por este produto:

Sim, na maioria das vezes sim, mas tem algumas exceg¢des, meninas que
acham que nao é para a nossa idade, que na verdade...Na minha opiniao
aqui no Brasil a Hello ndo ta muito forte para adolescentes e meninas mais
velhas, a Hello Kitty € para meninas mais novas. (Menina 2)

A partir da resposta da entrevistada, a pesquisadora questionou qual seria a
idade da menina que usa Hello Kitty:

De cinco a sete anos. Acho que os produtos ndo sdo mais para a nossa
idade. (Menina 2)

Essa percepcdo contraria a afirmagdo dos profissionais da agéncia de
propaganda, mencionada anteriormente, de que o publico-alvo da marca Hello Kitty
sdo meninas dos 8 aos 12 anos. A marca da empresa Grendene dirigida para as
meninas de faixa etaria dos 4 aos 8 anos € a marca Moranguinho.

Um dos propositos desta pesquisa era confrontar as intengdes dos
significados pretendidos pelos profissionais da agéncia de propaganda com o0s
apropriados pelo publico-alvo da pesquisa, isto €, meninas de 8 a 12 anos. No
tocante a representacdo das meninas Hello Kitty, pelos comerciais, a pesquisa
revelou certa concordancia entre os significados propostos pela marca e os
apropriados pelo publico-alvo. Uma das perguntas aprofundou a percepcao das
entrevistadas sobre a “menina Hello Kitty” ou melhor, sobre a menina que usa o0s
calcados da marca. Entre os depoimentos, surge o atributo “bacana”, “amiga das

amigas”, que também esteve presente no depoimento dos profissionais da agéncia:
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Acho que essa menina € bacana, é amiga das amigas. (Menina 2)

Embora nao de forma explicita, a caracteristica “popular”, “amiga de todas” é

revelada nos depoimentos da percepg¢ao do publico alvo.

Uma menina que tem estilo, que gosta dos personagens, que nao gosta
muito de andar de salto, que ndo é muito patricinha, que tem muitas amigas,
e essas amigas sao de verdade (Menina 1)
Como ja foi evidenciado anteriormente, intencionalmente, os profissionais
ndo usam o personagem — gatinha Hello Kitty — nos comerciais, mas, mesmo assim,

ele é citado nos depoimentos, como uma referéncia a infancia.

Ela ainda gosta deste tipo de desenho, ainda é um pouco crianca, legal. E o
estilo dela diferente, mas ela é bem legal, todo mundo gosta de algum
personagem do desenho, os guris também. (Menina 4)

O significado fashion também surgiu nas respostas das meninas sobre a
percepcao da “menina Hello Kitty”, evidenciando que o propésito dos profissionais

teve éxito e que este € um atributo relevante para ao publico-alvo.

Ela € uma menina legal, é pessoa que t4& na moda, uma guria fashion.
(Menina 6)

Da mesma forma, o significado estilo préprio é evidenciado na percep¢ao do

publico alvo.

E uma pessoa bem informada, eu acho que ela é uma pessoa que nio tem
medo de preconceito. Porque muitas meninas, por exemplo, que véem
alguém usando Hello Kitty dizem: Baaaaah, isto é coisa de crianca. Sei 4,..
eu acho que é uma menina de atitude. (Menina 5)

Eu acho que Hello Kitty € mais ou menos para todos os estilos assim, desde
uma pessoa mais séria, talvez nem tanto. Mas acho que da para encaixar
até uma pessoa mais descolada, mais aberta. Aii nao sei, ela € uma menina
legal. (Menina 3)

A partir do que foi demonstrado, podemos perceber que alguns dos relatos
vao ao encontro dos depoimentos dos profissionais da agéncia. Atributos como
“fashion’, “legal”, “estilo préprio”, “popular” e “amiga” também foram encontrados no
processo de significacdo do bem de consumo, neste caso, o calgado Hello Kitty,

pelos realizadores do comercial. Isso denota, em primeiro lugar, um bom
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conhecimento do publico-alvo, o que € possivel por constantes pesquisas realizadas
pela agéncia. A imagem mais forte dessa sequéncia de depoimentos € que a
representacdo da consumidora passa pela sua popularidade com as amigas. Seria
impossivel precisar o que é legal para cada uma delas, de fato, a palavra é sempre
usada positivamente. Entretanto surgem novos atributos: “bem informada”, “menina
de atitude”, “ndo tem medo de preconceito”. Este fato chama a atencao para
aspectos ja mencionados no tocante as criticas ao modelo de McCracken (1986). O
contexto de toda a cadeia de consumo exerce influéncia sobre o consumidor, assim
como aspectos do seu proprio circulo cultural, o que vai levar a um complexo rol de
variaveis, que abarcam o processo de criacdo de significados e a apropriacao dos

mesmos.

4.4 SIGNIFICADOS ENCONTRADOS ATRAVES DAS ENTREVISTAS COM AS
MAES DAS MENINAS DE 8 A 12 ANOS

A série de entrevistas com as maes, como ja foi dito, tinha por objetivo
avaliar o papel consensual da figura materna em relacdo a marca Hello Kitty, uma
vez que esta ainda exerce grande influéncia sobre as meninas nesta faixa etaria.
Ainda que a intencdo dos profissionais da agéncia seja valorizar o momento de
transicdo nesta fase da vida, reforcando a imagem de autonomia e independéncia, a
figura materna ainda é decisiva. Neste estagio, dos 8 aos 12 anos, as meninas
comecam a se afastar da infancia e a se aproximar da adolescéncia, especialmente,
no que se refere a permissao da compra de pecas do vestuario. As entrevistas com
as maes foram realizadas sem a presenca das filhas, para que estas ndo pudessem
tomar parte na conversa ou mesmo ouvir as respostas.

Os relatos das maes evidenciam que a visita as lojas de roupas e calgados
sado geralmente realizadas em companhia das filhas. Sobre a influéncia da mae na
escolha das roupas, a pesquisadora obteve os seguintes relatos:

Até os 7 anos, eu comprava as roupas dela, e ela adorava. Depois desta
idade se eu comprar e ela ndo gostar, nao usa. A partir dai, passei a levar
sempre junto. (Mae da menina 5)

Ela escolhe as roupas, mas eu sempre dou opinido, vamos juntas a loja,
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conversamos sobre as escolhas. (Mae da menina 1)

Muitas vezes, a gente discute um pouco na loja sobre o que ela quer
comprar, as vezes sd0 pegas para meninas mais velhas, porém como ela
tem tamanho acha que pode levar. Geralmente a vendedora também ajuda
concordando comigo que ainda nao é para a idade dela. Ai a gente ndo
compra, se eu nao achar adequado ela nao pode levar. (Mae da menina 2)

Ambas participamos da escolha. Se ela gosta de alguma coisa me mostra.
Se eu gosto de alguma coisa mostro para ela. Ambas opinam, mas peso
mais a decisao dela.

Ao mesmo tempo, as maes entendem a necessidade de individualidade das
filhas. Elas respeitam as preferéncias e confirmam o gosto pessoal das meninas.

Ela ndo gosta muito de enfeite. Ela gosta de um estilo mais menina mesmo,
tem um estilo bem definido, sabe bem o que ndo gosta. Ela ndo da tanta
bola para moda, muitas coisas que vé ja demonstra nao gostar! (Mae da
menina 1)

Ela mesma quer fazer suas combinacdes, € moderna, tem estilo, cria muito.
Tem muita personalidade. (Mae da menina 5)

Em relacdo a preferéncia pelos calcados, foi questionada a concordancia
das maes na escolha da marca Hello Kitty para suas filhas, assim como a referéncia

e continuidade de intencédo de compra desta marca no futuro.

Eu acho o calgado adequado para a (...), mas atualmente ela ndo tem
pedido mais para comprar Hello Kitty. A preferéncia momentanea é pelo
calcado All Star. Todas as meninas da mesma faixa etaria usam este ténis,
do grupo escolar dela! (Mae da menina 1)

Por mim tudo bem, mas ela ndo demonstra mais muita vontade em comprar
0 calgado da Hello, acho que ja passou um pouco a febre. Nao sei, ela tem
carinho pelo que tem da gatinha, mas ja quer outras coisas. Pede até
sapato com salto mais alto, que eu nao deixo, muito alto ndo da. (Mae da
menina 6)

Eu gosto da marca, mas a (...) ndo quer mais saber de rosa, produtos com
cor-de-rosa, pois acaba achando que € muito infantill Se os modelos
mudarem, talvez, fora do Brasil se encontra varios produtos da Hello Kitty
para adultos, bolsa, camisetas, até celebridades usam, aqui nao € assim...
(M&e da menina 5)

ApGs as entrevistas com as maes das depoentes, foi possivel iniciar a
categorizacao dos resultados. Conforme ja mencionado anteriormente, as categorias
foram definidas pelo método indutivo (MORAES, 2003). Isto €, surgiram no decorrer

do processo, através dos depoimentos, pela repeticdo e regularidade, durante as
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entrevistas, tanto nas falas dos profissionais da agéncia quanto na fala das meninas
e das maes.

Os elementos regulares e semelhantes obtidos a partir das falas foram
agrupados por categorias, conforme os significados que surgiram. A Quadro 3
agrupa os significados procurados pelos profissionais da agéncia de propaganda,
assim como aqueles assimilados pelas meninas. O estudo pode revelar coincidéncia
expressiva apenas na categoria “estilo préprio”, ainda que alguns dos depoimentos
das meninas tenha-se referido a preocupagdo em seguir os padroes de moda. Este
significado n&o foi atribuido diretamente a marca Hello Kitty. Da mesma forma,
embora o significado de pertencimento ndo possa ser explicitado pelas meninas,
surgem palavras similares, que refletem o sentimento de identificagdo e
pertencimento ao grupo, como “legal”, “amiga das amigas”, uma categoria que s se
revela no convivio social.

O Quadro 3 apresenta os significados procurados pelos profissionais da
agéncia de propaganda na criacdo e producao do comercial televisivo, e o0s

significados encontrados pelas meninas entrevistadas.

Quadro 3 - Categorias - significados compartilhados no consumo de calcados infantis

Profissionais da

. Fashion/Moda Pertencimento ao Grupo | Estilo Préprio
Agéncia
Meninas 8 a 12 anos | Atitude | Infancia Legal/Amiga | Fashion | Estilo Proprio

Como o quadro acima mostra, foram relatados mais significados por parte do
publico-alvo do que os propostos pelos profissionais da agéncia. Ao mesmo tempo,
nos depoimentos das meninas, ndo houve relacdo direta com o significado
“pertencimento ao grupo”. Ainda que as meninas possam ter assimilado este
significado sem que tenham conseguido traduzi-lo, ndo foi explicitado como um valor
atribuido a marca. O significado “amiga/legal” € 0 que mais se aproxima no tocante
ao grupo, uma vez que este é um valor s6 possivel de ser dimensionado sob
parametros de convivéncia e relacao interpessoal, porém, ndo é uma categoria que
possa ser automaticamente atribuida ao sentimento de pertencimento. Uma

afirmagdo conclusiva exigiria uma continuidade da pesquisa. Mas este fato n&o
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parece surpreendente, uma vez que Levy (1959) observa que as mensagens
publicitarias ndo podem evitar que os consumidores possam descobrir significados
adicionais ou mesmo contraditérios para os significados pretendidos.

A seguir, serdo apresentadas as conclusdes de estudo.
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5 CONCLUSAO

O propésito desta dissertagcdo foi a compreensdo da construcdo de
significados dos calgados femininos para as meninas dos 8 aos 12 anos enfatizando
o papel da televisdo neste contexto, com o intuito de contribuir para o
aprofundamento dos estudos de marketing, bem como a ampliacdo do campo de
conhecimento.

Para tanto, a marca analisada foi a Hello Kitty, da empresa Grendene,
voltada a meninas entre a infancia e a pré-adolescéncia — faixa etaria de 8 a 12
anos. Essa marca tem como principal veiculo de publicidade a televisdo. Assim, o
propésito foi responder a seguinte pergunta: Quais sdo os significados dos calgados
construidos para as meninas dos 8 aos 12 anos?

O interesse neste trabalho surgiu da constatacao da inexisténcia de estudos
especificos abordando a tematica da transferéncia de significado no consumo de
calcados infantis, através da propaganda televisiva no Brasil. Uma revisao
bibliografica preliminar demonstrou que, apesar de inumeros estudos sobre a
influéncia da televisdo na infancia (CADIMA, 1997; BRITO, 2005; LINN, 2006), assim
como outros que avaliam a relagédo entre televisdo e consumo infantil (GOLDBERG,
1990; KARSAKLIAN; 1995; PEREIRA, 1996; ROEDDER et al., 1983; ROEDDER,;
LAKSHMI-RATAN, 1992), ndo existem estudos relevantes que unam as duas
tematicas.

A partir da definicdo do tema, a perspectiva da transferéncia de significado
teve no modelo de McCracken (1986) seu ponto de partida. Contudo, a
fundamentacao teérica demonstrou a necessidade de ampliar a perspectiva de
McCraken (1986) devido a algumas limitagdes no seu modelo apontadas por outros
autores.

O modelo de McCracken (1986) fundamenta-se na cultura, por meio de
mecanismos de influéncia no processo de transferéncia de significados, primeiro do
mundo culturalmente constituido para os bens de consumo e, destes, para o
consumidor. Sem diminuir a relevancia da contribuicido de McCracken (1986), o
primeiro resultado deste estudo, simultaneamente, foi comprovado o papel essencial
da cultura no processo de consumo, mas, ao mesmo tempo, a complexidade de

outros elementos de influéncia.
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A cultura exerce um papel significativo, especialmente, no tocante ao
processo de identificacdo entre os membros de um mesmo grupo. Como salienta
Baumann (2003), a comunidade representa um lugar conhecido, confortavel e
seguro diante de tantos desafios da vida moderna. Esse aspecto foi evidenciado nas
trés fases de entrevistas: com profissionais responsaveis pela comunicacdo da
marca Hello Kitty; com o publico-alvo deste estudo, meninas na faixa-etaria dos 8
aos 12 anos; e com suas maes. Foi possivel observar depoimentos que confirmam a
necessidade de se identificar com seus pares.

McCracken (1986) salienta duas funcbdes da cultura: primeiro, serve como
uma lente sob a qual os individuos fazem leituras e interpretacdes da sua propria
vida; a segunda funcdo é determinar a base de regulagcdo dos comportamentos e
objetos da agéo social, criando 0s principios que regem o grupo.

Profissionais da agéncia salientaram que um dos propdsitos do comercial
era representar uma menina que fosse “estimada pelo grupo” e “amiga de todos”.
Por sua vez, as meninas revelaram nos seus depoimentos a preocupacao em seguir
tendéncias de moda, isto €, estar em conformidade com outras meninas da mesma
idade, utilizando o vestuario como uma forma de se inserir no grupo de amigos. Ja
as maes, na terceira etapa, trouxeram depoimentos que reforgaram seu papel no
grupo social de confirmacdo das acdes das filhas, o que foi denominado como
figuras consensuais. Através desses depoimentos, fica visivel que, se as maes ja
nao decidem a compra, ainda tém grande poder de influéncia na decisao de compra
das filhas, concordando ou discordando das suas escolhas, mas aprovando que as
escolhas facam parte do vestuario da moda. Esta percepcdo é revelada em
afirmacdes como “decisdo conjunta”, “aprovacao final da mae”, que foram comuns
entre os depoimentos.

A televisdo tem grande poder no processo de transferéncia de significados,
porque os comerciais de calgcados voltados para o publico infantil exploram o
imaginario infantil, unindo realidade e fantasia, com o intuito de carregar aos
produtos os significados do mundo culturalmente constituido valorizados pelo
publico-alvo. Como foi confirmado pelas entrevistas com os profissionais da agéncia,
ha um profundo entendimento sobre os padrdes de comportamento do publico-alvo.
Assim, um comercial é realizado com a intencdo de criar uma identificacao
predeterminada. Nesse sentido, como afirma Cadima (1997), € natural que a crianca
sinta grande motivacao para consumir o bem oferecido pela propaganda.
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Contudo, a pesquisa revelou que, apesar de sua forca, a televisdo nao € a
unica fonte de informacdo para as meninas. As meninas utilizam com frequéncia
outros meios, como revistas e as proprias lojas para obter informacdées de como se
vestir.

Voltando a questédo da cultura, mesmo com a fundamental importancia do
modelo de McCracken (1986), este estudo demonstrou a necessidade de uma
contextualizacdo maior, ja apontada por outros autores (MICK et al., 2004; HOTL,
1995; O’'DONOHOE; TYNAN, 1997). Uma das principais criticas € sua excessiva
énfase a cultura. Nesse sentido, McCracken n&o considera a autonomia dos
consumidores, bem como sua capacidade de reagir a influéncia da publicidade
(O'DONOHOE; TYNAN, 1997). Embora McCracken admita que os profissionais de
marketing usem intencionalmente as familiaridades para influenciar o individuo, seu
modelo ndo contempla este processo e, mesmo que nem todas as familiaridades
digam respeito aos bens de consumo, a propaganda consegue estabelecer uma
relacdo, unindo essas propriedades do mundo aos bens. Dessa forma, o individuo
percebe similaridades entre ambos e, na sua mente, faz uma transferéncia do
significado ja conhecido para as propriedades até entdo ndo conhecidas dos bens
(McCRACKEN, 1986, p. 76).

Ainda que seja consenso de que a cultura esteja presente em todas as
consideracdées sobre o consumo, alguns autores (BELK, 1989a; HOLT, 1995)
chamam a atencédo para outras funcées do consumo, nas quais os objetos e a acdes
tém funcdes hedonistas, utilitaristas e de integracdo social — agbes sociais,
propriamente ditas. Comportamentos especiais associados com trocas rituais sao
classificados por Holt (1995a) como maneiras comuns do que ele chama de
transferéncia de significado hedonista, que tem o papel de auxiliar o consumidor a
estabelecer identidades sociais.

Este estudo demonstra que os profissionais da agéncia agem em
conformidade com as afirmacées dos autores quanto a intencdo de propésitos
(McCRACKEN, 1986; HOLT, 1995; MICK et al., 2004; BELK , 1989a), uma vez que
elaboram o roteiro do comercial com base no comportamento e no grau de valor do
publico-alvo. Assim, do cenario a trilha sonora, figurino; dos efeitos visuais ao elenco
que protagoniza a acdo, tudo € estrategicamente pensado para construir uma
representacao ideal da consumidora Hello Kitty.
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Alguns depoimentos evidenciam esse cuidado: “A linguagem que usamos €
de videoclipe, com trilha de rock. fala com a crianca diretamente”. A analise do
cenario do comercial utilizado para este estudo também reforca a percepg¢do da
estratégia de criar conexdes de familiaridade, a0 mesmo tempo em que reproduz o
universo fantéstico infantil. A animag&o reconstréi o ambiente Iudico do imaginario
infantil, um jardim que se completa a cada passo das personagens (conforme Figura
6A). O comercial tem em primeiro plano um parque, colorido com flores, plantas,
passaros. Em segundo plano, em tons neutros, estdo os prédios (conforme Figuras
6A e B). Essa construgdo de um universo idealizado reforga o pensamento de
Chandler (1997) de que o comercial tem por funcdo materializar o imaginario infantil,
tal como fazem alguns filmes infantis.

Entretanto, a reacdo do publico-alvo, bem como sua autonomia na
apropriacdo dos significados que Ihes convém assimilar em detrimento de outros,
aparece ao longo de todas as entrevistas. Afirmacdes como “estou gostando mais da
PUCCA, porque € super colorida, eu ndo quero mais o rosa”, demonstram isso.

A pesquisadora aproveitou uma oportunidade em que a entrevistada fez
menc¢ao de que a marca nao era mais de interesse para sua idade, para questionar
qual seria a idade apropriada da menina Hello Kitty. A resposta foi: “muitas meninas
acham que néo é para a nossa idade (...) seria de cinco a sete anos. Acho que os
produtos ndo sdo mais para a nossa idade”. Essa afirmacao corrobora a percepcao
dos profissionais da agéncia em colocar no comercial meninas de uma faixa etaria
superior ao publico-alvo, buscando assim que estas sirvam de modelo para as
menores. No entanto, este cuidado na escolha do elenco para os comerciais nao
parece ser o suficiente, pois as meninas continuam associando os produtos da
marca Hello Kitty a criancas pertencentes a outra faixa etaria.

A partir da técnica de analise de conteldo que guiou esta pesquisa, um dos
propésitos era identificar as categorias representadas pelos significados encontrados
entre os profissionais da agéncia e o publico-alvo e, assim, verificar como a televisdo
age para influenciar a transferéncia destes do bem de consumo para o consumidor.
Uma vez que ficou demonstrado que os profissionais da agéncia buscam no mundo
culturalmente constituido os significados que carregaram a representacao se seus
valores, as categorias foram encontradas pelo método indutivo.

Nesse sentido, foi possivel identificar trés significados entre os profissionais,
que sao fashion/moda, estilo préprio e pertencimento ao grupo.



97

E interessante observar que os significados encontrados entre as

respondentes foram em maior nimero, o que leva a algumas conclusées, tais como:

e 0s profissionais de marketing ndo detém controle completo sobre o
processo de significagdo. Nem todos os significados propostos sao
assimilados e apropriados pelo publico-alvo;

e 0 publico-alvo atribui outros significados aos bem de consumo, através
da publicidade televisiva. Estes significados podem ter origem no seu
campo de experiéncia, mas optou-se por ndo fazer consideracdes, uma
vez que nao foram objeto desta pesquisa, ficando como sugestdo para
futuras abordagens;

e 0s significados atribuidos pelo publico-alvo refletem a autonomia no
processo de consumo e de reagao a publicidade, bem como o papel da
acao social nos padrdes de consumo, para além do processo de
transferéncia pela propaganda (MICK et al., 2004; HOLT, 1995; BELK,
1989a; O'DONOHOE; TYNAN, 1997).

Por sua vez, os significados encontrados entre o publico-alvo foram mais
amplos. Apenas dois foram comuns: fashion e estilo préprio. Mas surgiram outros,
possivelmente projetados do proprio campo de experiéncias das entrevistadas, tais
como atitude, infancia, legal e amiga.

Foram identificados dois significados comuns, que talvez, ndo por acaso,
representem dois grandes valores na sociedade de consumo: fashion, estilo proprio.
Embora todos possam ser incluidos no tocante ao papel social do consumo e suas
representagdes no tocante ao pertencimento, interessa a esta pesquisa aqueles
também apontados pelos profissionais da agéncia. De certa forma, estes dois,
fashion e estilo préprio, refletem um certo antagonismo, uma vez que moda reflete
aquilo que, por seguir uma tendéncia, serq usado por um grande numero de
pessoas, por outro lado, a preocupacao em demonstrar estilo proprio, isto €,
diferenciar-se. Essas duas categorias se organizam dentro do espectro social e do
sentimento de pertencimento, com suas dualidades e contradicbes — a0 mesmo
tempo em que é célido e seguro, impde limitagcbes de comportamento (BAUMANN,
2003) —; sem duvida, um elemento muito explorado pelo comercial, que apresenta as

meninas sempre em um ambiente de familiaridade, acompanhadas de suas amigas.
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No comercial da Hello Kitty, a acdo envolve meninas usando o produtos,
mas 0 mais importante € que a acao se desenvolve sem a presenca de adultos. Para
Puggelli (2002), a incorporacao de situagdes que envolvem relagbes interpessoais
nos comerciais infantis na televisdo tem a intencdo de exercer atracdo, como
modelos de insercdo e aceitacdo entre seus pares. Os roteiros de comerciais
infantis, normalmente, retratam situagdes do cotidiano dessa faixa etaria, como
observa Larson (2001), principalmente brincar, comer e jogar. Propositalmente,
estas agdes envolvem interagdes cooperativas, competitivas, envolvendo o grupo,
ou independentes com apenas uma criang¢a. O que se observa € que assim como 0s
comerciais de televisdo sdo produzidos a partir do mundo culturalmente constituido,
agem de forma a influenciar as relagdes interpessoais. Cinco horas por dia de cenas
(4 mil comerciais assistidos por més) que mostram diferentes formas de
relacionamento (LINN, 2006), possivelmente afetam a visdo do que sao relagbes
interpessoais e os tipos ideais de relacionamento.

O mundo simbdlico da propaganda reproduz os espacos de forma
idealizada, com o propdsito de atrair a atencao do publico, neste caso meninas de 8
a 12 anos. Este parece “perfeito” sem ameacgas, no qual as cores combinam com as
cores do produto apresentado a intencao de harmonia. O ambiente € uma simulagéo
do real, mas este € idealizado. A semelhanca entre as cores das flores e as dos
calcados parece espontanea, omitindo a intencdo de apelo da cor rosa para o
publico infantil (ROCHA, 1995; BAUDRILLARD, 1995).

Outro aspecto de influéncia da televisdo na transferéncia de significados no
consumo de calcados infantis observado por esta pesquisa refere-se ao figurino das
protagonistas do comercial. Além da identificacdo pela idade, como ja foi
demonstrado, o figurino € um elemento-chave composto, obviamente, pelo calgado
da marca Hello Kitty; mas o que é mais revelador é que as meninas usam roupas €
acessorios, seguindo as ultimas tendéncias da moda — uma forma de induzir um
comportamento, que se espera ser copiado.

Os resultados obtidos nesta pesquisa revelam a importancia da publicidade
televisiva para a transferéncia de significados no consumo de calcados infantis, mas
também trazem a tona a grande influéncia do grupo na escolha deste tipo de bem de

consumo, movidos pela necessidade de pertencimento e reconhecimento social.
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5.1 IMPLICACOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

Este trabalho tem a intengdo de oferecer contribuicdes tanto gerenciais
quanto académicas sobre o comportamento de consumo € 0s respectivos
significados atribuidos aos bens consumidos, procurando entender o processo de
construgdo desses significados dentro do contexto da propaganda televisiva com
foco no consumo de calcados infantis. A intencdao € que os resultados alcancados
possam ser avaliados em cada um desses dois campos e neles contribuir com
algum tipo de inferéncia.

Algumas aplicacbes gerenciais que podem ser apontadas a partir deste
estudo dizem respeito a forma como as agéncias de propaganda obtém as
informagdes necessarias dos seus clientes sobre o seu publico-alvo, com o objetivo
de planejar e executar as campanhas publicitarias dos seus produtos ou servicos.
Durante as entrevistas com os profissionais da agéncia foi possivel detectar uma
necessidade maior de informagdes sobre as aspiracdes, motivacées e anseios das
meninas de 8 a 12 anos, publico-alvo dos calcados da marca Hello Kitty. As
respondentes, embora tenham mostrado apreco e carinho pela marca, demonstram
indiretamente pequeno interesse em continuar adquirindo este produto no futuro. As
maes das respondentes foram ainda mais enfaticas em relacdo ao baixo interesse
das filhas na compra de novos cal¢cados da Hello Kitty, principalmente em funcédo da
mudancga da fase da infancia para a pré-adolescéncia e também pelo crescente
interesse e envolvimento das meninas com as marcas de diversos produtos oriundos
dos seriados internacionais, tais como Hanna Montana e Camp Rock.

Desta forma, por meio da coleta de dados, evidencia-se que cliente e
agéncia deveriam obter informacdes mais aprofundadas a respeito de seu publico-
alvo. Essas informagdes poderiam ser obtidas tanto através de pesquisas na area de
comportamento de consumo desse publico como nas interpretacbes de suas
intencdes de compra, uma vez que se tornou possivel inferir, com base na coleta de
dados das respondentes, que a marca esta associada pelo publico-alvo a criancas
de uma faixa-etaria mais jovem do que a faixa direcionada pela empresa. Observou-
se, nas entrevistas com os profissionais da agéncia, a grande preocupagdo em
transferir, através dos comerciais televisivos, qual € a menina que usa Hello Kitty, ou

melhor, quem eles gostariam que ela fosse. No entanto, o produto possui algumas
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caracteristicas que remetem demasiadamente a infancia, como a prépria cor
predominante na identidade visual da marca — cor-de-rosa —, além da gatinha
branquinha, a personagem da marca. Dessa forma, acredita-se ser de grande
importancia que a agéncia de propaganda, na intencdo de definir suas estratégias
de marketing e comunicacao, entenda profundamente os habitos e desejos deste
publico-alvo através de uma analise mais complexa, o que, em muitas situagdes,
ndao é obtido apenas pelas pesquisas tradicionais. Neste sentido, é essencial a
imersao no contexto apropriado e o envolvimento de uma equipe multidisciplinar.
Sugere-se, portanto, investigacées mais especificas com o publico-alvo e que sejam
realizadas sob medida para o produto em questao.

Este estudo disponibiliza uma andlise importante, por meio das entrevistas
em profundidade com o publico-alvo da marca Hello Kitty, de como os significados
buscados através da propaganda televisiva pelos profissionais da agéncia de
propaganda para este produto sdo percebidos pelas meninas, incluindo novos
significados que, possivelmente, ndo haviam sido detectados pela agéncia. Sugere-
se a utilizacao destes novos significados encontrados nesta pesquisa tanto pelo
cliente como pela agéncia na construgéo de estratégias de comunicacao assertivas
para este publico-alvo.

Este trabalho também sugere que a agéncia preocupe-se e estude os
chamados grupos de influéncia deste publico, que costumam gerar comportamentos
emergentes, que, mesmo se observados localmente, expressam valores
compartilhados em todo o mundo.

Por fim, indica-se também a revisdo por parte da empresa Grendene da
faixa-etaria definida como publico-alvo da marca Hello Kitty (8 a 12 anos), ja que os
resultados deste estudo foram claros, indicando o calgado Hello Kitty como uma
aspiracao de consumo de meninas mais jovens.

No contexto académico, o desenvolvimento de estudo que aborde a
construgcdo de significados pelo publico infantil torna-se relevante. Embora o
interesse pelas criancas e suas preferéncias de consumo venha crescendo, este
publico ainda carece de um conjunto de conhecimentos ou um campo de estudo
especifico. Segundo Cook (2008), as pesquisas de comportamento do consumidor
infantil tém tido pouco espaco, ja que o foco principal € o publico adulto. Dessa
forma, um dos sentidos de utilidade deste trabalho é o de estimular o interesse pelas

pesquisas na area de conhecimento do comportamento de consumo das criancas,
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bem como contribuir na ampliacdo do conhecimento sobre o papel da midia
televisiva sobre este publico, jA que grande parte das pesquisas concentra-se
apenas no efeito pratico que a propaganda produz nas criangas. Porém, pouco se
pesquisa sobre como as criangas processam e interpretam ativamente a mensagem
recebida.

Também no cenario académico é importante mencionar a conclusao geral
que pode ser extraida deste estudo, reforcando que os comerciais de televisdo sao
um fator importante para muitas criancas quando compram ou pedem produtos, mas
com frequéncia, fatores como amigos, pais e experiéncia direta com os produtos nas
lojas podem ser mais importantes. Desta forma, este trabalho estimula estudos
sobre a influéncia da televisdo sobre o consumidor infantil de faixas etérias distintas
e de diferentes circunstancias socioeconémica e cultural, incluindo o nivel de
escolaridade dos pais e a grande influéncia do grupo de amigos.

Este estudo contemplou a andlise de dois elementos do modelo de
McCracken (1986): a propaganda e os consumidores. Por meio da andlise dos
comerciais de calcados da marca Hello Kitty, foi percebido que, exatamente como
descreve McCracken, a agéncia de propaganda, para alcancar seus obijetivos,
buscou identificar com muita clareza quais eram as propriedades simbdélicas no
“mundo culturalmente constituido” que precisavam ser encontradas para o bem de
consumo calgados da marca Hello Kitty. Precisavam também saber onde elas
poderiam ser encontradas. No caso do comercial selecionado da Hello Kitty, as
escolhas foram cendrios produzidos por animacgdo, indicando relagdo com o
imaginario infantil, a acao desenvolvendo-se no parque representado virtualmente
como um espaco do cotidiano das criangas, assim como as meninas com vestuario e
postura corporal adequados para refletir as categorias e principios que mais
aproximam o significado que a marca busca para o produto” ( McCRACKEN, 1986).

Por meio da analise dos comerciais televisivos produzidos para a Hello Kitty,
foi constatado o primeiro movimento dos significados apontados pelo autor: o
movimento dos significados presentes no mundo culturalmente constituido ao bem
de consumo calgado infantil. Desta forma, este bem traz significados associados a
ele por meio da propaganda (moda, estilo, amizade).

No entanto, ao analisar as criancas consumidoras, foi constatado,
principalmente pelas associacdes construidas por elas para a marca Hello Kitty, que

o movimento dos significados ndo ocorre somente em uma via de mao Unica, isto &,
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em uma linha de cima para baixo, conforme demonstrado por McCracken (1986), e
sim que os significados construidos pelos profissionais da agéncia, para serem
transferidos através da propaganda televisiva, e também os significados
identificados por parte das entrevistadas (consumidores) neste estudo sofreram
outras influéncias. Dessa forma, provavelmente ndo foram originados somente no
mundo culturalmente constituido, como aponta o autor.

As construgdes simbdlicas encontradas neste estudo mostram que as
criangas sofrem forte influéncia do grupo nas suas escolhas de consumo. Além do
mais, a constru¢cdo do cenario adequado e a presenca de protagonistas mais
maduras no comercial ndo fazem com que as meninas deixem de associar o calgado
a fase da infancia, isto €, ao passado, demonstrando, assim, que os significados que
estdo embutidos hoje neste calcado foram criados por elas mesmas, influenciadas
pelas amigas, independentemente da rota calculada pelos profissionais da
propaganda.

Os significados criados pelos profissionais de marketing para o bem de
consumo sé se tornardo intengdes de compra se coincidirem com o universo pessoal
de construgdes simbdlicas preexistentes na mente do consumidor. A propaganda
televisiva s6 tera éxito se conseguir detectar e responder corretamente a esses
anseios.

Por fim, foi pretendida neste trabalho a ampliagcdo do conhecimento sobre a
construgdo dos significados, tendo como objeto os calgcados infantis. Desta forma,
essa dissertacdo apresenta como contribuicdo para o marketing um acréscimo aos
estudos de significados culturais dos bens de consumo, bem como uma contribuicao
ao modelo de McCracken e aos estudos do consumidor infantil, que ainda € pouco

explorado nesta area.

5.2 LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

A limitacdo que inicialmente se apresenta diz respeito a amostra. Como foi
realizada com um pequeno numero de respondentes apenas na cidade de Porto
Alegre, a pesquisa néo permite generaliza¢cdes em termos de Estado ou Pais.
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Outra limitagédo se refere a dificuldade de entrevistar criangcas e extrair delas
grande quantidade de informacdes para a captura dos significados buscados neste
estudo. Embora a interacdo com as respondentes tenha sido muito positiva, a
entrevistadora encontrou dificuldades em aprofundar algumas questées. Por
exemplo, €& comum que as criangcas respondam algumas perguntas
monossilabicamente, o que dificulta o desenvolvimento de determinados temas.
Neste trabalho, isto péde ser contornado, em parte, pelo prévio conhecimento da
entrevistadora a respeito das proprias entrevistadas, o que permitiu um avanco na
investigacdo além das limitagdes das respostas iniciais.

Em relacédo a capacidade da propaganda televisiva de influenciar publicos-
alvo de uma maneira mais ampla, seria necessaria uma investigacao teérica maior, o
que nao era o foco de trabalho. O foco principal restringiu-se a compreensao do
processo de construcdo de significados pelos profissionais da agéncia de
propaganda para os comerciais da Hello Kitty e também como as criangas
perceberam e interpretaram esses significados. Grier e Briumbaugh (2008) avaliam
que um comercial tera mais capacidade de ser decodificado pelo publico-alvo para o
qual ele foi dirigido, e ndo por pessoas que nao estao localizadas dentro do perfil
almejado. Isto porque o publico-alvo tem maior capacidade de decodificar os cddigos
culturais carregados pelo comercial.

No que diz respeito a sugestdes para pesquisas futuras, sugere-se a
aplicacdao de outros métodos de pesquisa, que também se mostrariam adequados
para o publico infantil, como, por exemplo, a etnografia, utilizando a técnica de
observagao participante. Isso possibilitaria um acompanhamento mais direto das
criangcas no seu cotidiano, observando a interagdo das mesmas com o bem de
consumo (calgado) no momento do seu uso, ou seja, quando as meninas preparam-
se para ir a escola, a uma festinha de aniversario ou a um passeio no shopping com
as amigas. Esta observacédo, feita no momento do uso do calgado para ocasides
especiais, poderia também ser compreendida dentro de um ritual (McCRACKEN,
1986) de embelezamento, que faz parte da movimentacao de significados culturais
de bens de consumo. Outro método de coleta de dados que também seria
interessante para conduzir este tipo de pesquisa é a busca de informacdes desse
publico por meio de desenhos. Esse método segue orientagdes da literatura focada
no consumidor infantil, que vé a coleta de desenhos como um método néo intrusivo
e adequado ao segmento (McNEAL, 1992, 1999).
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APENDICE A - Roteiro para entrevista com profissionais da agéncia de
propaganda
1) Quais sédo as marcas infantis da Grendene e quais os seus publico-alvo?

2) As diferentes marcas da Grendene para meninas dos 8 aos 12 anos se

diferenciam por estilo?
3) Qual é o perfil da menina Hello Kitty?

4) O personagem (gatinha branca) € utilizado nos comerciais? Como € construido o

cenario, com efeitos especiais, animagéo?
5) Qual é o papel do personagem nos comerciais?

6) Como acontece o processo de planejamento das pecas publicitarias para a

campanha e o roteiro para a criagdo do comercial?

7) Como devem ser as meninas que participam dos comerciais/ quais sdo as

principais caracteristicas do casting/ qual é a idade?
8) Qual a mensagem do cenario nos filmes da Hello Kitty?
9) Quais sao as mensagens, significados que o comercial quer passar?

10) Como a agéncia chegou nestas referéncias para a produgdo do comercial?
Pesquisas? Quais?

11) Mensagem da garota Hello Kitty:
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APENDICE B - Roteiro para entrevistas com as meninas — 8 a 12 anos

1) Eu gostaria que vocé me contasse como vocé escolhe as suas roupas, como
gosta de se vestir, que tipo de roupa prefere usar para o dia-a-dia, por exemplo?
(Caso relate o uso de uniforme para a escola, perguntar que roupa escolhe para
o outro turno do dia.)

2) E como vocé procura se vestir para ocasides especiais, por exemplo, ir a uma
festa de aniversario, passear com as amigas no shopping, cinema, passeio de

final de semana...?

3) Quando vocé se arruma para sair, quais sao as suas referéncias de estar bonita,

bacana, bem arrumada? Como vocé sabe que esta com a roupa certa?
4) E os seus sapatos? Precisam combinar com a roupa que escolhida? (Caso
responda que sim, solicitar que a entrevistada mostre um exemplo de

“‘combinacao”. Aproveitar este momento e pedir para ver o armario da menina.)

5) Vocé poderia me mostrar, destas camisetas aqui, quais sao as suas preferidas do

momento?

6) Por qué? (Observar detalhes na roupas e fazer alguma pergunta em relacéo a
esta peca especifica.)

7) E os sapatos preferidos, destes que estou vendo aqui..

8) (Localizar o sapato da marca Hello Kitty) E este aqui? Para qual ocasidao vocé
escolhe este?

9) O que vocé acha deste calcado (Hello Kitty), € confortavel, bonito, etc... (Deixar
que a entrevistada destaque algumas caracteristicas do cal¢cado.)
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10) As suas amigas também usam?

11) Como foi que vocé conheceu este modelo de sapato Hello Kitty? (Caso cite
propaganda da televisado, perguntar se lembra do comercial, como era o roteiro.)

12) Se vocé fosse definir como é esta menina que usa o sapato da Hello Kitty, ela

seria como?



114

APENDICE C - Roteiro para entrevistas com as maes das meninas

A entrevista com as maes sera realizada sem a presenga das filhas.

1) Como ¢é realizada a compra de roupas e sapatos que a sua filha usa? Quem
escolhe as pecas que serdo compradas? (Caso responda que ¢é a filha, perguntar
se ela (mae) ainda influencia nas escolhas.)

2) Que tipo de vestuario ela prefere? Qual é o estilo?

3) E para as ocasides especiais (festas, aniversarios), como sao feitas as escolhas?

4) Qual é a referéncia dela para se vestir? (Buscar informagdes se € o grupo de
amigas, irma mais velha, atrizes mirins, revistas de moda, televisdo, novelas.) Em
quem vocé acha que ela se espelha para se vestir?

5) Ela valoriza vestir o que esta “na moda”?

6) E 0 como ela sabe o que estd na moda?

7) E os sapatos, sdo determinantes para ela completando o visual, ou ficam em
segundo plano?

8) E a escolha do sapato da Hello Kitty foi influenciada por quem?
9) Por que vocé acha que ela pediu para comprar este sapato da Hello Kitty?

10) Vocé julga adequada esta escolha da sua filha — do calgado Hello Kitty?

(Perguntar as razdes.)

11) E importante, fundamental, para ela possuir um sapato da Hello Kitty, ou poderia

ser um cal¢ado similar de outra marca?
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12) E a gatinha (personagem da marca), vocé a percebe como um icone
determinante para a escolha desta marca pela sua filha?



