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RESUMO

Gltimas décadas vem despertando a atencédo e a preocupacao das empresas com estudos

cada vez mais especializados, para conquistar e fidelizar novos clientes, bem como
melhorar o desempenho nas vendas. O objetivo do estudo é analisar o ambiente, mais
especificamente o ponto de venda (PDV) e as estratégias utilizadas pela empresa para
conquistar e manter a demanda do consumidor infantil. A metodologia utilizada é o estudo de
caso em uma empresa que trabalha com a venda de roupas, calcados e acessorios para o
publico infantil, localizada em Santo Angelo, RS, e serd instrumentado pela pesquisa
bibliogréafica e empirica.

E ste artigo aborda a tematica do Marketing Infantil. O mercado infantil em expanséo nas
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KIDS TERRITORY: THE ADVERTISING TO CHILDREN, CHILD CONSUMER,
POS AND MARKETING STRATEGIES

ABSTRACT

decades has attracted the attention and concern of the companies with increasingly

specialized studies, to acquire and retain new customers and improve sales
performance. The objective of the study is to analyze the environment, specifically the point
of sale (POS) and the strategies used by the company to achieve and maintain the demand of
child consumer. The methodology used is case study in a company dealing with the sale of
clothing, footwear and accessories for children, located in San Angelo, RS, and will be
instrumented by the literature and empirical research.

This article addresses the issue of Child Marketing. The child growing market in recent
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1. INTRODUCAO

O marketing visa a conquista do mercado, fidelizacdo do cliente, ampliacdo das
vendas e a construcdo de uma imagem diferenciada frente a concorréncia, assegurando a
permanéncia da empresa no mercado. Neste artigo, voltado ao Marketing Infantil, o foco
central esta delimitado ao consumidor infantil, o ponto de venda e as estratégias de marketing,
e nesse sentido a crianca e o marketing buscam auxiliar na reflexdo sobre o papel do
marketing em relag&o ao desenvolvimento da crianga (DA SILVA, 2012).

A escolha do tema justifica-se pelo interesse e a preocupacao que o publico infantil,
constituido por criangcas de 0 a 12 anos, vem despertando nas empresas que atuam nesse
mercado de consumo em expansao. Por suas peculiaridades o mercado infantil demanda, por
parte dos profissionais e pesquisadores da area de Administracdo e Desenvolvimento, maior
aprofundamento de conceitos, caracteristicas e estratégias de marketing. A compreensdo de
fatores que poderdo influenciar o consumidor infantil nas compras é fundamental, pois
conforme destaca Cobra (2011), os consumidores reagem de formas diferentes a um mesmo
estimulo. Para contribuir com as empresas na conquista de novos consumidores, fidelizacdo
do cliente, enfrentamento da concorréncia e melhorar o desempenho nas vendas, se faz
necessario o conhecimento sobre o consumidor.

William Pride e O. C. Ferrel (2006), citados por Rodrigues e Fernandes (2007, p. 2),
destacam: “antes das organizagdes definirem seu mix de marketing é importante que fagcam
pesquisas visando descobrir as reais necessidades dos consumidores. Idade, sexo, renda. além
da relagao dos clientes com produtos concorrentes devem ser analisados”.

Por sua vez, Louis Boone e David Kurt (1998, apud RODRIGUES; FER"! =S,
2007, p. 2) referem como fungdo do marketing, “cultivar a atengdo, o interesse e pr ias
de um determinado publico-alvo”, através de meios eficazes de comunicagao € promogao.

Com base nessas consideragdes, busca-se saber: que estratégias a empresa X utiliza
para atrair, conquistar e fidelizar o cliente infantil?

O objetivo do estudo € analisar o ambiente, o ponto de venda (PDV) e as estratégias
utilizadas pela empresa para conquistar e manter a demanda do consumidor infantil. Para
tanto, buscou-se construir um referencial, focalizando conceitos e informacGes sobre
marketing infantil, publico infantil, consumidor infantil, mercado infantil (dimensdes,
segmentacdo), comportamento de compra, ambiente (PDV) e estratégias de marketing, para
orientar a analise dos dados colhidos na empresa X, como passara a ser denominada.

2. REFERENCIAL TEORICO

A seguir, sdo apresentados conceitos e consideracdes sobre marketing infantil, pablico
infantil, consumidor infantil, mercado infantil (dimensdes, segmentacdo), comportamento de
compra, ambiente (PDV) e estratégias de marketing (publicidade, midias, marcas,
personagens).

2.1 MARKETING INFANTIL
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Segundo Kotler (1980, p. 20), “o marketing ¢ a andlise, o planejamento, a
implementacdo e o controle de programas cuidadosamente formulados e planejados para
proporcionar trocas voluntérias de valores com mercados-alvo, no proposito de atingir os
objetivos organizacionais”. Para a exata compreensdo do que é marketing, Mattar (1997, p.
21), cita Toledo (1987), que argumenta sobre “a necessidade de descrevé-lo simultaneamente
sobre trés diferentes dimensdes: a filosofica, a funcional ¢ a operacional”.

De acordo com Mattar (1997, p. 21), “a dimenséo filoséfica do conceito de marketing
refere-se a orientagdo para o consumidor”, a mais conhecida exposi¢cdo do conceito de
marketing nessa dimensdo, é a de Theodore Levitt (1960):

A venda se concreta nas necessidades do vendedor e o marketing nas necessidades
do comprador. A venda se preocupa com a necessidade de o vendedor converter seu
produto em dinheiro, 0 marketing com a ideia de satisfazer as necessidades do
cliente por meio do produto e de todo o conjunto de coisas ligadas a sua fabricagéo,
a sua entrega e, finalmente, ao seu consumo.

Quanto a “dimensao funcional de marketing diz respeito a troca” (MATTAR, 1997, p.
22). O mesmo autor, citando Kotler (1980), afirma que “a troca constitui-se hum ato de
criacao de valor, um ato livre que aumenta o valor percebido pelas duas partes”.

Ja a dimens&o operacional de marketing se refere “ao que precisa ser feito em termos
de administragdo para promover as trocas que visam a satisfagdo das necessidades e dos
desejos dos consumidores e que, se realizadas, permitirdo a empresa atingir 0s seus objetivos
de permanéncia, lucro e crescimento” (MATTAR, 1997, p. 22). E expondo 0 entendimento de
McCarthy (1982), o mencionado autor conclui que sob essa dimensdo, “marketing ¢é
conceituado como o processo de planejamento e controle das variaveis: produto, preco, praga
€ promogao”.

A partir destes conceitos de marketing, buscou-se aprofundar o conhecimento sobre
marketing infantil, quando descobriu-se que este tema foi abordado por Nicolas Montigneaux
(2003), no livro Publico Alvo: Criangas, a forca dos personagens e do marketing para falar
com o consumidor infantil, com o seguinte significado:

[...] como uma representagdo do discurso direto da marca diante de jovens
consumidores e mostrando através das caracteristicas psicolégicas, especificas de
cada crianga a convicgdo que traz um personagem infantil a uma marca destinada a
este publico alvo (PARERA, 2009, p. 38).

Para tornar mais clara a nocdo de marketing infantil fornecida por Parera (2009),
coloca-se que Matta (2006, p. 1), baseado no conceito de marketing como “um processo
social e, como tal, deve ser algo para servir toda a sociedade”. Ou seja: “trata-se da troca de
produtos e servigcos com a finalidade de suprir necessidades e desejos dos participantes do
meio social com toda reflexdo ética que somos capazes de praticar”, tem usado a expressao
“marketing infantil para se referir a este conceito original de marketing aplicado ao segmento
que inclui criangas de 0 a 12 anos de idade”.

Matta (2006, p. 1) considera que de posse dessas no¢oes sobre marketing infantil, o
profissional de marketing deve “aprofundar os conhecimentos nos desejos e, principalmente,
nas reais necessidades deste fascinante segmento”. Nessa direcdo, questiona:
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O que pode uma crianga necessitar? Alimentacéo, transporte, uma boa noite de sono
etc. Necessidades normais de qualquer ser humano. E, além disso? Quais seriam as
necessidades e desejos que realmente fascinariam nossos pequenos companheiros?
A resposta é emocdes. Eternas emocgdes — amor, tristeza, alegria, medo e raiva. Um
produto ou servico que habite este contexto — seja provocando algumas ou todas
estas emogBes — sem dlvida, entrara no mundo de uma crianca e a conquistara. Isto
é algo que até nos explica o fascinio dos meninos pelo ‘lado negro da for¢a’ de
Darth Vader e a necessidade das histérias infantis de terem sempre uma bruxa mé
(MATTA, 2006, p. 1).

Também coloca que os adultos, sejam profissionais de marketing ou ndo, tém a
responsabilidade de enxergar outra necessidade do publico infantil, além das emocionais.
Matta (2006, p. 1) considera que “estas fascinam qualquer crianga, mas ¢ o seu futuro?”,
Questiona. Esclarece, entdo, que “desta preocupagado deriva outro conjunto de necessidades —
as sociais”. Estas sdo representadas por:

[...] Produtos, servicos e marcas que oferecemos para nossas criangas [que] nédo
podem apenas fascina-las, devem também educar, serem seguros e, prioritariamente,
desenvolvedores de suas capacidades intelectuais e motoras. E isto elas ndo pedirdo
nunca para nés. E nossa total responsabilidade ter este conhecimento (MATTA,
2006, p. 1).

A identificacdo das necessidades sociais € humanas de cada consumidor e a partir
delas se desenvolvam produtos e estratégias para a colocagdo no mercado, para Parera (2009,
p. 32), “ndo ¢ a forma mais importante de se obter resultados com o marketing”. E explica,
citando Drucker (2002, p. 97):

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforco de vendas, mas o
objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta € conhecer e compreender
tdo bem o cliente que o produto ou servico se adapte a ele e se venda por si s6. O
ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta
tornar o produto ou o servico disponivel.

O marketing infantil € o marketing desenvolvido para atrair, conquistar e fidelizar o
consumidor infantil. Segundo Linn (2006, apud FERREIRA, 2010, p. 16), 0 investimento em
marketing direcionado ao puablico infantil (criancas de 0-12 anos) era de 15 bilhdes anuais. “A
estratégia ¢ de adultos onde os alvos sdo as criangas”. H4 gastos com iniimeras pesquisas,
“para se entender como entrar n0s desejos infantis, descobrir o que as criangas almejam e com
o que sonham de forma a tornar tudo realidade”, refere, ainda, a citada autora. Em Sa (2008,
p. 7) ressalta que a crianga “nunca tinha sido tdo profissionalmente investigada e tdo desejada
como agora”. Isso ¢ mostrado nos proprios produtos infantis que expandem cada vez mais
seus mercados, de brinquedos tecnoldgicos, como 0s proprios computadores e video games,
pecas de vestuario, artigos escolares, alimentos, guloseimas, tudo é anunciado diretamente
para as criancas. As criangas consomem com a mesma intensidade um comercial e um
desenho animado, que paralelamente provoca debates sobre o que € ou ndo validamente ético
em publicidade e em propaganda televisiva para atrair as criancas, ja que elas ndo possuem o
discernimento de um adulto. Algumas discussdes consideram que a propaganda televisiva
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ajuda no processo de socializacdo da crianca, outras apontam o0s aspectos negativos. Esse é
um viés que ndo sera aprofundado aqui, pois constitui material para estudos posteriores.

Na sequéncia, aborda-se quem é o consumidor infantil, as dimensGes do mercado
infantil e a segmentacao.

2.2 CONSUMIDOR INFANTIL, DIMENSOES DO MERCADO E SEGMENTACAO

A crianca ndo é um consumidor qualquer, o nivel de influéncia que exerce sobre as
compras familiares, no Brasil e em todo 0 mundo constitui uma realidade que ndo é ignorada,
sendo que 38% dos pais admitem que sdo os filhos que determinam a escolha das suas
préprias roupas e acessorios (ABIT, 2012). As empresas e 0s profissionais de marketing tem
concentrado esforcos, acOes e pesquisas de marketing no mercado infantil, pois reconhecem
que este ndo ¢ um mercado homogéneo. As criangas de 0 a 12 anos passam por estagios de
desenvolvimento, graus de consciéncia, 0 que as torna diferentes em cada faixa de idade, suas
preferéncias sdo diversas e isso influi no comportamento de compra. Esse conhecimento
orienta para que se focalize o consumidor infantil, as dimensdes do mercado infantil e a
segmentacdo do mesmo.

2.2.1 Consumidor infantil

O consumidor infantil vem despertando o interesse das organiza¢es desde a década
de 1990. Até essa data, ndo havia um interesse direto na crianca como consumidora de
produtos ou na sua influéncia sobre as compras realizadas pela familia. Os estudos sobre a
infancia, como os de Philippe Aries (1981), destacam que a infancia sofreu muitas mutacdes
ao longo dos séculos, devido as mudancas ocorridas no meio familiar e social, o
desenvolvimento econdmico e cultural e o uso das tecnologias (eletrodomesticos, televisdo,
computadores, celulares, Internet). Tudo isso levou as empresas a assumirem “cada vez mais
precoce o estatuto de consumidor da infancia, e, portanto, de influenciador no contexto
familiar” (SOARES, 2009, p. 10).

Hoje, a realidade esta a mostrar que as criangas mudaram. Nesse sentido, Araujo
(2009, p. 4) refere que “a sociedade mudou e a criacdo das criancas de agora segue uma
caracteristica bem diferente” daquela disseminada nos séculos XV ao XX. “Os adultos de
hoje viveram suas infancias conforme as regras que eram exigidas pelos seus pais e pela
sociedade [...]. Agora muitos desses adultos oferecem aos seus filhos tudo aquilo que eles ndo
tiveram na infancia”.

Na infancia ocorrem muitas descobertas que a crianca ird tomar consciéncia e aprender
ao decorrer dos anos. Montigneaux (2003, p. 35) refere que “¢ durante as brincadeiras que a
crianca coloca em acdo a sua imaginacao, elaborando verdadeiras cenas teatrais das quais ela
¢ autora ¢ a atriz principal”. Essa observagdo ¢ complementada quando se observa na
realidade e nas proprias palavras de Aratjo (2009, p. 4) que “com a socializagdo mais
abrangente, tendo os pais, amigos e professores mais atuantes, ela comeca a ter mais
percepcao do mundo a sua volta”.

Esses conhecimentos, ao alcance de diversos publicos, geram para as empresas a
consciéncia de que o consumidor infantil podera ser o futuro consumidor de determinada
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marca ou produto. As criancas, também devido & vivéncia familiar, escolar e social, as
mensagens publicitarias e as propaganda televisiva, “hoje sdo mais exigentes em relagdo ao
consumo e muitas vezes influenciam nas compras dos adultos; tendo opinides e conhecendo
marcas dos produtos” (ARAUJO, 2009, p. 4).

O conhecimento de que as criancas sdo grandes influenciadoras na decisdo de
consumo, torna comum a criacdo de “estratégias do tipo a crianga pega, o pai compra”
(PINHEIRO et al., 2006, p. 35). Portanto, as criangas adquirem cada vez maior importancia
para a industria e o comércio, pois formam um nicho de mercado em constante crescimento. E
em consequéncia da “exposi¢do a midia, as criancas adquirem informacgéo suficiente para
gerar um desejo pelo consumo e ter a liberdade de escolher seus proprios itens, além de serem
influenciadas pela sociedade, modernizacdo das industrias e pelo convivio com os amigos”
(ARAUJO, 2009, p. 5).

Quando a familia vai as compras, realiza viagens de lazer aos finais de semana ou de
ferias, a busca pela maior convivéncia e aproximacao com os filhos, ndo dispensa as paradas
para o lanche nas pracas de alimentacdo dos shoppings sdo uma atracdo para as criangas, 0
mesmo ocorre com a compra em lojas especializadas em artigos infantis. Segundo Underhill
(1999, p. 133), “o McDonald’s percebeu desde cedo que, se conseguisse atrair as criangas,
ndo apenas através do cardapio, mas também com os brinquedos, copos com personagens
proprios e parques infantis atrairiam também os pais”. Hoje ha uma vasta aderéncia a essa
ideia, pois muitas festas infantis sdo completamente ornamentadas com um tipo de cenario, de
personagens (Batman, Cinderela, Pateta) fazem a ambientacdo, de pratinhos de doces, copos,
a painéis, brinquedos, toda a ornamentacdo pode ser baseada em uma determinada historia ou
personagem.

O que se encontra hoje séo criancas cada vez mais envolvidas no processo de compra
dos adultos. Elas sabem o que querem e tém seus proprios gostos e opinides. Apesar de serem
os adultos que compram roupas infantis, cal¢ados, assessorios, brinquedos, a propria casa, 0
carro, celulares, quem toma na maioria das vezes as decisfes sdo as criangas, mesmo que eles
ainda ndo saibam falar, € comum os pais buscarem o consentimento dos filhos, para verem a
opinido que conta (UNDERHILL, 1999). Este é o consumidor infantil, a crianca que ganhou
liberdade para opinar, influenciar e decidir, seja porque hoje tem mais autonomia, seja porque
0s pais por trabalharem cada vez mais tempo longe dos filnos procuram compensar suas
auséncias estimulando suas decisdes nas compras, dentro de suas condicdes financeiras ou
orcamentos domésticos.

2.2.2 Dimens6es do mercado infantil e segmentacéao

O mercado infantil € um mercado significativo. As criancas estdo cada vez mais
inseridas na cultura do consumo. Segundo Velozo (2008, p. 2), conforme “0 censo de 2000,
realizado pelo IBGE, criancas de 0 a 14 anos representam mais de 50 milhGes de brasileiros,
quase 30% da nossa populagdo”. Desse percentual de criangas, “78% vivem nas cidades,
portanto, proximas aos bens de consumo industrializados além de estarem sendo educadas
mais dentro de suas casas e em maior contato com a TV e internet”. A referida autora
menciona, ainda, que:
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As criancas consomem cerca de U$$50 bilhdes por ano, o que demonstra a
importancia econémica da crianga no contexto nacional. De acordo com o filme
‘Crianga, a alma do negécio’, 80% da influéncia de compras para a casa vém das
criangas, que estdo sendo educadas pelas midias a convencer os pais a comprarem
sempre o0 que querem. O documentario expde também que a crianca brasileira é a
que mais assiste TV no mundo (VELOZO, 2008, p. 3).

Devido ao grande crescimento do mercado infantil e do nimero de produtos
destinados a esse publico, entre o0s pesquisadores, empresas e publicitarios surgiu a
preocupacdo em saber e entender o que motiva esse consumo. Esses fatos despertaram o
interesse em conhecer os fatores que influenciam no comportamento de compra do
consumidor infantil e como pesquisadores de marketing e empresas procuram atender um
publico tdo heterogéneo. Chegou-se, entdo, a segmentacdo de mercado.

Segundo Santos (2010, p. 1), “a segmentacdo desse mercado [...] porque mais do que
qualquer outro consumidor, a crianca tem necessidade de uma comunicacdo adaptada para
ela”. Na colocagdo de Ferreira (2010, p. 19): “atualmente, com mercados altamente saturados,
para competir com mais eficacia muitas empresas optam por concentrar seus esforcos, acoes e
pesquisas em determinados publico-alvo, segmentando o mercado”.

Para Rocha e Christensen (1987, p. 48), “segmentar um mercado € reconhecer sua
natureza essencialmente heterogénea”. Assim, conforme Ferreira (2010, p. 19):

[...] se as pessoas sdo diferentes. Se suas preferéncias sdo diversas, de maneira a ser
mais eficaz o marketing precisa focar-se em determinado grupo que apresente
caracteristicas similares e preferéncias parecidas e a forma para se obter isso é a
partir da segmentacdo do mercado.

O grande desafio da segmentacdao de mercado “¢ a identificacdo destes compradores
com comportamentos de compra homogéneos” (COBRA apud FERREIRA, 2010, p. 19).

De acordo com Cobra (1992, p. 279), a segmentacdo do mercado exige a observagédo
de alguns requisitos, tais como: “identificacdo e mensuracdo” de um segmento, para verificar
se 0 mesmo tem o potencial adequado, isto é, “ser acessivel economicamente, reagir aos
esforcos de marketing e ser estavel”.

Kotler e Keller (2006, p. 243) apontam dois grupos de variaveis que podem ser
considerados para segmentar os mercados consumidores: a) caracteristicas geograficas,
demogréficas e psicograficas das pessoas; b) observacdo de questdes comportamentais, como
“as respostas dos consumidores aos beneficios procurados, ocasides € uso ou marcas”. O
publico infantil ndo sendo homogéneo, também se faz necessaria a segmentacdo para o
desenvolvimento de ag¢des mais eficazes. De acordo, ainda, com os mesmos autores, “as
variaveis demograficas como sexo, idade e renda familiar sdo algumas que permitem
estruturar grupos mais especificos e de caracteristicas mais similares principalmente quando
se trata deste publico em particular”.

Para estabelecer um critério que sirva de base a segmentacao do importante mercado
infantil, segundo Santos (2010, p. 1), “¢ necessario considerar aquilo que ¢ mais facil de
identificar por qualguer observador e o que explica melhor o relacionamento entre a crianca e
a marca”. Ele considera que esta variavel é a “idade”. Pois, entende que dentre todos 0s
fatores envolvidos, “a idade ¢ o mais preponderante e facil de identificar. Ela delimita as
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capacidades psiquicas da crianca, seu nivel de desenvolvimento fisiolégico e sua capacidade
cognitiva e intelectual”. Levando em consideracdo estes elementos, Santos (2010, p. 1)
conclui que “pode-se afirmar que a idade da crianca influenciaré sua relagdo com as marcas
através do desenvolvimento das suas capacidades cognitivas”. Nessa linha de afirmacéo, ele
analisa trés niveis de idade procurando observar a maneira como a crianca avalia a marca ou o

produto.

A) Entre zero e 2 anos: O egocentrismo da crianca impede que o produto seja
entendido conforme seus atributos fisicos, mas a partir das experiéncias sensoriais.
A crianca observa aquilo que o objeto faz, e entendera o produto se puder toca-lo,
manipula-lo e se tiver um relacionamento sensorial com ele.

B) Entre 2 e 7 anos: Até os 4 anos o aprendizado da marca e do produto se processa
de forma sensorial (aquilo que ela vé ou troca) e na base de atributos fisicos - formas
(redondas, angulosas, etc.), cores e textura (liso, aspero, etc.). [...]. Pelos 4 ou 5
anos, as criancas sdo capazes de identificar um nome de marca a partir de seus
elementos figurados como o logotipo, a forma geral da palavra ou uma determinada
letra permitira a ela reconstruir o nome da marca (0 "M" de McDonald's é um bom
exemplo). A partir dos 6 anos as criancas sdo capazes de citar um nome de marca
por cada categoria de produto, embora o valor semantico ou simbélico ligado ao
nome Ihe escapem.

C) A faixa dos 7 aos 11 anos: Aos 7 anos a crianga tem um bom conhecimento sobre
as marcas e entende sua finalidade comercial. Entre os 7 e 8 anos elas estabelecem
as categorias nas quais uma s marca constitui a sua representante ideal. Para elas
existe a marca e ‘o resto’. As criancas conhecem o conjunto de sinais constitutivos
da marca e sdo capazes de decodifica-los e hierarquiza-los, legitimando sua
credibilidade na marca. Entre os 9 aos 11 anos, com o dominio do raciocinio e da
reflexdo, a crianca se torna capaz de hierarquizar, sintetizar e conceitualizar as
aparéncias. Ela toma conhecimento do produto ou da marca sob as aparéncias
externas, e é capaz de formular julgamento de dimensGes mais abstratas. As
experiéncias de consumo enriquecem sua percepcdo dos produtos e das marcas
(SANTOS, 2010, p. 2).

Conforme Abreu (2010, p. 2), Arnaldo Rabelo, em sua obra Marketing Infantil — como
conquistar a crianga como consumidora, apresenta uma descricdo das faixas etarias, que sao
chamadas de Babies (de 0 a 2 anos), Kids (de 3 a 7 anos) e Tweens (de 8 a 12 anos). O autor
detalhando essas fases descreve:

a) Na fase dos babies, os desejos da crianca estdo relacionados com um ambiente
seguro e amavel. E uma fase de aprendizado constante, aprimoramento do
reconhecimento de objetos e o desenvolvimento de caracteristicas sensitivas
como a reflexdo e a capacidade visual. A cada més hd uma evolugdo no
reconhecimento daquilo que lhe cerca.

b) Na fase kids, as criancas ainda ndo formaram uma moral avancada e um senso
do que é certo e esta em busca de uma maior autonomia, valorizando o poder e 0
controle de situaces como forma de autodeterminacdo, onde 0s meninos se
simpatizam mais pelas tecnologias e o0s efeitos especiais, enquanto as meninas se
aproximam mais dos relacionamentos e pessoas. Os produtos devem ter um
apelo mais fantasioso, levando em conta os padrdes de identificacdo dessas
criancas. A crianga procura imitar ou querer ser como a pessoa, personagem ou
animal.
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c) Na fase tweens, as criancas em um processo de ruptura, desejam se desvincular
mais rdpido do mundo infantil, se aproximando do mundo dos adolescentes. Fase
intermediaria onde comecam a compreender melhor as regras e 0s papéis sociais
e conquistam uma maior autonomia, inclusive no poder de decisdo das compras.
Os tweens de hoje nasceram na era da internet e movimentam 2 trilhdes de
dolares por ano em todo 0 mundo. Os produtos deste grupo devem ter um apelo
mais realista, ao invés de fantasioso, além de serem exigidos mais detalhes,
tendo em vista que gostam de colecionar (ABREU, 2010, p. 2).

No entendimento do autor mencionado acima, € importante ter consciéncia de
crescimento do mercado infantil “para que sejam levados em conta conhecimentos
fundamentais sobre o comportamento de todos os participantes do processo de compra, para
que sejam estabelecidas estratégias que tenham um maior sucesso no alcance do publico-alvo
deste mercado” (2010, p. 3).

Segundo Neves (2011, p. 24), o mercado infantil assume uma tripla dimensé&o, porque
se desenvolve segundo o processo de socializacdo da crianga. E cita que, segundo John
(1999), “a socializagdo da crianga enquanto consumidora desenvolve-Se através de um
processo que envolve 3 etapas: a etapa da percepcéo (dos 3 aos 7 anos), a etapa analitica (dos
7 aos 11 anos) e a etapa de reflexdo (dos 11 aos 16 anos), conforme representacdo gréafica
(Figura 2).

Figura 2 - As fases de socializacdo de consumo das criangas

PERCEPCAO FASE ANALITICA ESTAGIO
|:> [> REFLEXIVO

Dos 3 aos 7 anos Dos 7 aos 11 anos

Dos 11 aos 16 anos

Fonte: Adaptado de John (1999).

E através do processo de socializacdo que as criancas desenvolvem capacidades de
consumo, pois “adquirem capacidades, conhecimento e atitudes relevantes para participarem
do mercado”, observa Ward (1974), citado por Neves (2011, p. 24).

McNeal (1992, apud NEVES, 2011, p. 24) por sua vez, “analisa 0 mercado infantil
segundo trés dimens@es ou trés mercados num s6 (mercado primario, mercado de influéncia e

mercado futuro)”.
Primario: Neste mercado, as criancas sdo um verdadeiro mercado, ou seja, na
medida em que dispdem de meios financeiros, tém necessidades, e utilizam o seu
dinheiro na compra de bens para satisfazer essas necessidades (McNeal, 1992).
De Influéncia: Devido a influéncia que as criangas exercem nas compras dos seus
tutores, as criangas devem também ser consideradas como um mercado de
influéncia. Tendo uma dimensdo superior & do mercado primério, este mercado
resulta de dois tipos de influéncia (McNeal, 1992):
* Direta, na medida em que as criancas solicitam aos pais produtos ou servigos
especificos e marcas, e conseguem convencer os pais a adquiri-los.
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* Indireta, na medida em que, ainda que nao haja uma formulagdo de um pedido aos
pais, a opinido e preferéncia dos filhos é tida em conta pelos pais na sua deciséo de
compra. Este tipo de influéncia pode compreender todo o tipo de bens, desde bens
alimentares até um carro, mesmo uma casa ou o destino de férias.

Futuro: As criancas serdo, no futuro, consumidoras de todo o tipo de bens. E
normalmente uma marca que provogque uma ma experiéncia na infancia, dificilmente
voltara a ser adquirida. (McNeal, 1992)

Esse mercado tridimensional das criancas é assim representado por Kaur e Singh
(2006, p. 2) na Figura 3.

Figura 3 - Organograma do mercado tridimensional das criangas

Criancas
L
| ) I I
Mercado Mercado de Mercado
Primario Influéncia Futuro
I L JL
Influéncia Influéncia
Ativa Passiva
N— N N
Independéncia Independéncia Parental
p/ escolher fazer compra Condescendente

Fonte: Adaptado de Kaur e Singh (2006, p. 2).

Segundo Neves (2011, p. 52), “o segmento infantil tem crescido bastante nas ultimas
décadas. Tanto ao nivel do consumo como ao nivel de mercado de influéncia”. Henriques
(1999) citada pela mesma autora acima, afirma que 0s “consumidores de palmo e meio, tém
cada vez maior poder de influéncia junto dos pais”.

Considerando este estudo e, tendo em vista o problema de pesquisa é saber como esta
organizado o ambiente do PDV e quais as estratégias promocionais utilizadas pela empresa X
para atrair e fidelizar o cliente infantil. Na sequéncia € abordado o ambiente (PDV) e
estratégias de marketing no mercado infantil.

2.3 AMBIENTE E ESTRATEGIAS DE MARKETING NO MERCADO INFANTIL
O ponto de venda interfere no desempenho das vendas. Por isso, sua escolha deve ser

feita com base nos produtos e servicos que oferece, no seu publico-alvo e fornecedor
(SEBRAE, 2012).
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O ambiente de um ponto de venda deve resultar em compra, por isso, 0 varejo vem
investindo cada vez mais em design para que tudo fique mais bonito aos olhos do consumidor.
Influenciar uma decisdo de compra € muito importante e, nada melhor que um produto bem
exposto, uma combinacdo de cores, a distribuicdo dos mdveis e produtos planejada no espaco
disponivel, para que dé sentido de amplitude. Os recursos tecnoldgicos e a criatividade séo
aliados para gerar vendas. Apesar de estudos feitos para entender e perceber a légica que
motiva 0 consumo, cada pessoa absorve e reage de acordo com suas emocdes e a histéria
contada pela marca dentro e fora do ponto de venda.

De acordo com Sandhusen (2010, p. 33), “85% das decisdes de compra acontecem no
PDV”, ele “conhece” o consumidor; reconhece as necessidades do consumidor, mais
rapidamente que as industrias; influencia diretamente a compra. O ambiente gera diversos
estimulos para o cliente. O merchandising influencia a percepgdo, constitui uma “midia
poderosa, incentiva a compra por impulso” (2010, p. 36). A loja deve “conversar” com o
cliente, “transformar o PDV em espago para relacionamento”, isto ¢, em ponto de
relacionamento (PDR).

Terra (2008) ao falar sobre as novidades do PDV na Europa destaca a parceria
existente entre o varejo e a industria e, gragas a essa parceria chegou-se ao ponto que 0 que
interessa é o consumidor. O lojista deve pretender que o consumidor encontre 0 que precisa
no PDV e mais do que ele precisa. Ele deve gostar de estar comprando naquele PDV. Ele
precisa viver uma experiéncia agradavel. Refere-se, também, esta autora, que é consultora de
PDV e diretora da Multimidia PHD, que se ndo fosse essa forma de parceria com o varejo, ia
ser complicado. Na Europa se vé espetaculos de ambientes criados. Categoria — Gestdo de
Categoria. A midia industrial respeita o cddigo de comunicacdo do varejo, que inclui: - criar
experiéncia de compra; - facilitar a vida do consumidor; - Fazer um consumo muito forte; - o
consumidor cria marca prépria. Tudo ecologicamente correto.

Terra (2008) também observa que o Brasil ainda estd aquém no crescimento. Os
supermercados de classe média ainda deixam um pouco a desejar, em termos de informacao,
oferta de self service, digital site, e outras coisas do consumo.

Segundo Abreu (2010, p. 1-2), um estudo realizado pelo Latin Panel detectou que:

[...] as familias com criancas com até 5 anos gastam, em média, 10% mais com
produtos de higiene pessoal do que as outras familias, principalmente consumindo
fraldas, shampoos, sabonetes e coldnias, apresentando uma presenca 11% maior nos
pontos de venda e gastos 14% maior do que a média da populagéo.

Rabelo (2007, s.p.) ao descrever as faixas etarias chamadas “Babies” (0-2 anos),
“Kids” (3-7 anos) ¢ “Tweens” (8-11 anos), refere que todas apresentam diferencas marcantes,
destacando quanto ao desejo das criancas sobre o PDV, que na fase dos Babies, os desejos das
criancas estdo relacionados com um ambiente seguro e amavel, onde estdo em uma
dependéncia total de outras pessoas, em um contato primario com a mée e secundario com o
pai. Na fase Kids, as criancas valorizam o poder e o controle de situacdes, quanto ao
ambiente, 0s meninos simpatizam mais pelas tecnologias existentes e os efeitos especiais
proporcionados, enquanto as meninas se aproximam mais dos relacionamentos e pessoas, 0S
produtos devem ter um apelo mais fantasioso. Na fase Tweens, que é uma fase intermediaria,
as criancas ja vivem um processo de ruptura com o mundo infantil e aproximando-se dos
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adolescentes, com maior autonomia e tendo nascidas na era da Internet o ambiente atrativo é
aquele que apresenta produtos com apelo mais realista, exige mais detalhes no vestuario,
porque gostam de colecionar. Segundo o Beauty Fair (2011), os tweens movimentam 2
trilhGes de dolares por ano em todo o mundo.

Quais, entdo, as estratégias a serem utilizadas pelas empresas do segmento infantil,
para conquistar e manter o consumidor infantil? Entre as estratégias apontadas por Rebelo
(2007, apud ABREU, 2010, p. 1-2), se destacam: a) conhecer o processo de compra e do
comportamento das criancas e dos pais; b) compreender a préatica da segmentacdo de
mercado, praticando-a no publico infantil, para que ndo se pratique o equivoco de considerar
este publico como homogéneo; c) conhecer as varias particularidades dos segmentos do
mercado infantil, ndo podendo se basear na propria infancia para entender as criancas de hoje,
tendo em vista as transformacdes sofridas pelo mundo atual; d) considerar como publico-alvo
da comunicacdo, as criancas (influenciadores e usuarios do produto) que possuem papel
importante no processo de compra, e 0s pais (compradores efetivos).

Os varejistas ndo podem esquecer-se dos pequeninos em seu PDV. Eles estéo por toda
parte. O programa familiar é ir as compras todos juntos (UNDERHILL, 1999). Compras
tornaram-se um momento de lazer para a familia. Além disso, as criangas sdo grandes
consumidores de midia e estdo sendo cortejado pelo mercado o tempo todo.

Os varejistas precisam estar atentos no planejamento e organizacéo do ponto de venda,
desde a forma como dispdem seus moveis e corredores (deixando pelo menos 40% do espaco
livre para movimentacgéo) adaptados a receber estes clientes potenciais, bem como a deixa-los
satisfeitos quando simplesmente acompanham a seus pais nas compras. Diz Underhill (1999,
p.135), “o principio é simples: se os adultos sdo fregueses altamente tateis, as criancas o sao
despudoradamente. Elas tocam em tudo. E s6 vé-las em agdo e planejar de acordo”.

A este fato é preciso somar uma presteza maior ao item seguranca. Criancas em geral
ndo temem o perigo, portanto, no PDV é preciso observar itens que deem seguranca para as
criancas e tranquilidade aos pais ao instante da compra (UNDERHILL, 1999).

Uma das intempéries das vendas € o aumento da concorréncia, 0 que acresce ainda
mais a importancia do PDV estar estruturado para oferecer experiéncias prazerosas de
compras para o cliente. Segundo Zamberlan et al. (2010, p. 17): “numa época que se mostra
cada vez mais dificil desenvolver uma vantagem diferencial com base nos produtos, nos
precos e nas promocdes, 0 ponto de venda (PDV) em si torna-se elemento importante para a
diferenciagdo mercadologica”. Por sua vez, Gambale (2008, p. 2), citando Rabelo (2007),
ressalta que a construcdo de estratégias para conquistar os pequenos difere de empresa para
empresa. E complementa: “a compreensdo do processo de compra e do comportamento da
crianga e da mae sao pegas chave”.

O proprio Rabelo (FV, 2009, p. 2), em entrevistas, coloca que melhor que tentar
“encaixar” o consumidor infantil com taticas diversas nos diferentes segmentos do varejo, €
integrar o entretenimento ao processo de compra. E, “ao invés de pensar em playground na
loja, deve-se pensar em uma loja ludica, onde a experiéncia seja marcante e prazerosa para a
crianga. A experimentagdo dos produtos também favorece bastante a compra”.

3. METODOLOGIA

Revista Eletronica de Administragdoe Turismo
volume 6 - nimero 3 638
Janeiro-Junho / 2015

ReAT




Revista Eletronica de R-AT
Administracao e Turismo s

A partir da escolha do método de abordagem, estabeleceu-se como procedimentos do
estudo, a pesquisa empirica, apoiada pela pesquisa bibliografica. A coleta de dados foi
realizada na Empresa X, que atua na venda de roupas, calcados e acessorios para o publico
infantil (criancas de 0-12 anos de idade), na cidade de Santo Angelo, no periodo de julho de
2012. A partir da coleta e anélise dos dados em confronto com conceitos tedricos e pontos de
vista, sdo apresentados os resultados da pesquisa e as principais consideragdes sobre o estudo.
Trata-se de um estudo de caso

4. RESULTADOS

A partir da pesquisa sobre o PDV e estratégias de utilizando-se dos dados coletados
em campo, foram ponderados os fatores que incidam no comportamento do consumir a se
manter no local de compra por maior quantidade de tempo para efetuar a maior quantidade de
produtos diversos o possivel, entre os fatores determinantes para que haja tal comportamento,

foram encontrados os seguintes:
. Layout;
Aroma;
Disposicao dos produtos;
Ambiente com climatizacdo da temperatura;
Cores utilizadas na decoracdo do ambiente;
Musica ambiente;
lluminacdo adequada;
Funcionarios preparados para o atendimento.

[ ]

Nas palavras de Levy e Weitz (2000, apud ZAMBERLAN et al., 2010, p. 46):
Um local conveniente significa perto, mas perto do qué? Perto de lojas ou perto de
casa. Para compra de vestuario mais de 40% dos consumidores consideram a
conveniéncia como a proximidade de outras lojas onde gostariam de fazer compras.
J& para comida, dois ter¢os dos consumidores a medem em termos de proximidade
de sua casa.

No entendimento de Zamberlan et al. (2010, p. 89): “os aspectos externos da
apresentacdo da loja sdo responsaveis por boa parte da percepc¢édo e da imagem que as pessoas
tém sobre 0 empreendimento como um todo”.

Fatores como a visdo do ambiente externo para o interior do estabelecimento, com
amplas vitrines e expositores, faz com que haja a possibilidade de se colocar uma maior
quantidade de produtos a mostra para possiveis cliente, sendo que as vitrines possuem uma
grande participacdo nas vendas, sendo que estudos demonstram que mais de cinquenta por
cento das vendas sdo realmente efetivadas pelo bom uso das vitrines (GUSMAO, 2009).

O local da loja é um difusor de variaveis que impacta diretamente no volume das
vendas do PDV, para elucidar melhor tais variaveis, com base no estudo feito por Parente
(2000, apud ZAMBERLAN et al., 2010, ,[p. 90), é possivel dizer que a escolha do PDV
depende de multiplos fatores relevantes, e estes sdo atendidos pela loja pesquisada,

destacando-se:
e Potencial de demanda;
o  Fluxo de pessoas na calgada;
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Concentracdo comercial de lojas comerciais;
Facilidade de estacionamento e numero de vagas;
Poder de compras dos consumidores acerca do ponto;
Nivel de concorréncia;

Visibilidade e fachada da loja.

A empresa analisada nas mediacOes comerciais das principais lojas de varejo do
municipio tem outras informacdes a fortalecer seu ponto comercial, tais como:
e Facilidade de estacionamento para seus clientes;
Concorréncia zero ao redor da loja;
Alto fluxo de pessoas na calgada;
Alto fluxo de pessoas que sao clientes da cooperativa de crédito.

O volume e mix de produtos expostos no interior da loja visam atender ao publico alvo
da empresa, bem como, obedecem a um layout na ordem, do inicio para o final da loja
comegando por: feminino, masculino e acessorio.

A empresa conta com climatizadores para manter a temperatura agradavel dentro do
PDV e, assim, oferecer a seus clientes uma sensacédo agradavel enquanto no ambiente interno.

A forca de vendas — FDV- esta preparada com um plano contingencial, para que em
momentos de alto fluxo de clientes, os mesmos sejam levados para os balcGes de atendimento
proximos as paredes, assim o0s corredores podem ficar livres para os clientes que ainda ndo
foram abordados por algum vendedor, ou mesmo, ir tendo a experiéncia com os produtos. O
plano contingencial também prima pela limpeza e organizacdo do PDV, o que deve ocorrer
em momentos de menor fluxo.

O ambiente da empresa apresenta uma iluminacdo adequada ao ambiente da loja, no
qual as paredes pintadas na cor bege favorecem um ambiente claro e iluminado.

Para Zamberlan et al. (2010, p. 135), “quando chegamos a um ponto de vendas
deparamo-nos com uma serie de estimulos sensoriais que compdes 0 ambiente da empresa e
gue comunicam sua identidade por meio da iluminagdo, aromas, som, cores e arquitetura”.

Com a falta de Merchandising, foi identificada uma oportunidade com o intuito de
alavancar as vendas, pois para Zamberlan et al. (2010) constitui um importante conjunto de
técnicas que objetivam demonstrar e promover a venda dos produtos.

Sobre os aspectos infraestruturais das vitrines da empresa estudada, a parte superior da
vitrine acompanha o teto da loja, passando uma imagem de amplitude da loja. A parte inferior
da vitrine, com piso um pouco elevado, contribui para que 0s produtos sejam expostos nas
linhas dos olhos dos consumidores que passam pela calcada, as laterais sdo abertas, e assim
como a parte superior, reforcam o aspecto de leveza e bem-estar no interior da loja, o fundo
da vitrine é aberto, permitindo a visualizacdo do interior da loja, a iluminacdo esta disposta
acima dos manequins, ressaltando os artigos expostos.

A troca periodica dos artigos expostos também é fundamental para o bom desempenho
de uma vitrine. Esse item é reforcado na edi¢do de Vitrinismo (2005, apud ZAMBERLAN et

al., 2010, p. 100):
Os produtos precisam ser trocados com muito mais frequéncia que a decoracdo. Para
que vocé tenha uma orientagdo bésica, podemos estabelecer o seguinte periodo de
tempo para troca: lojas de rua — Situadas em &reas entre 50.000 e 100.000 habitantes
—a cada 15 dias.
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Santo Angelo, a cidade da empresa estudada, tem uma populacdo superior 50.000
habitantes, conforme fonte do site da prefeitura. Assim, no pressuposto citado acima, a
empresa deve trocar suas vitrines a cada 15 dias, porém no inverno, periodo sazonal em que
as vendas sdo elevadas, a troca das vitrines ocorre com uma frequéncia maior a cada 3 dias.

Ainda, sobre o item vitrine, além de atrair clientes para dentro da loja, ela tem a
funcdo de passar o conceito da loja para seus clientes-alvo (ZAMBERLAN et al., 2010).
Objetivo certamente atingido pela empresa estudada.

Quanto ao mix de produtos a empresa dispde de uma ampla quantidade e variedade de
modelos, nas categorias de confec¢des infantil, calcados e acessorios disponiveis no PDV.

Para Zamberlan et al., (2010, p. 110): “[...] procura-se oferecer 0 mais completo mix
de produtos para atender a diferentes necessidades de seus varios segmentos de consumidores,
e assim maximizar o volume de vendas”.

A vantagem competitiva por muitas vezes pode estar no ambiente interno do PDV,
nesse sentido, vém a importancia do cuidado com o layout e a disposi¢do dos produtos, assim
como outros fatores que possam influenciar na compra efetiva e fidelizacdo dos clientes.

Nas palavras de Zamberlan et al. (2010, p. 183):

O layout no ponto de venda pode ser definido como disposicdo dos moveis,
equipamentos, produtos e setores que envolvem a empresa. Aborda-se ainda a
sinalizacdo e a comunicacao visual das lojas. Apresenta-se também a exibitécnica,
que é a principal ferramenta do merchandising do ponto de venda, sua importancia e
as principais vantagens de uma exposicdo bem-feita.

De acordo com Parente (2000, apud Zamberlan et al, 2010, p. 202): “0s equipamentos
de exposicdo, como as prateleiras, mesas araras gondolas, balcdes, displays exercem forte
influencia no ambiente interno da loja”. Havendo assim a necessidade de cuidado e
planejamento na disposicdo de tais materiais, para que ndo influencie de forma negativa no
ambiente do PDV, como técnicas de Merchandising.

Devido a maior quantidade de transito de cliente nos pontos extremos das passagens
em corredores, ha a necessidade como uma técnica de Merchandising, incluir produtos mais
chamativos nesses pontos, essa decisdo pode ser tomada embasada nas palavras de Zamberlan
et al. (2010, p. 219): “[...] os pontos mais fortes para a exposicdo sdo 0s que se encontram nos
finais das passagens (pontas de géndolas) [...]”.

Seguindo pelo ambito interno da loja, € preciso ter comunicacdes de facil compressdo
dentro do PDV, com as indicacdes de preco e tipos de mercadorias ofertadas, isso encoraja 0s
consumidores a compra. (ZAMBERLAN et al., 2010).

5. CONCLUSAO

As estratégias mercadologicas para conseguir vender produtos podem chegar bem
longe, e podem fazer muitas coisas por conseguir que as criangas precisem coisas materiais e
por convencer aos adultos de que realmente as precisam para ser felizes ou para se
desenvolver-se adequadamente. Algumas estratégias conduzem a métodos que tentam
convencer de que as criancas precisam se fazer independentes e autbnomas.

Revista Eletronica de Administragdoe Turismo
volume 6 - nimero 3 641
Janeiro-Junho / 2015

ReAT




Revista Eletronica de R-AT
Administracao e Turismo s

Como os elementos do ambiente do PDV sdo um conjunto harmdnico dentro do PDV,
0S quais buscam em sua esséncia estimular as vendas, 0s principais itens sobre este assunto
foram abordados desde a infraestrutura atual da empresa estudada nos itens: exibicdo de
produtos e arquitetura, layout, vendedores preparados com plano contingencial de
atendimento, ambiente climatizado, cores no interior do PDV, iluminacdo, aromas e musica
no PDV.

Estas varidveis estdo dispostas na empresa estudada de maneira a estimular os
consumidores a entrarem na loja e a permanecerem no PDV, com sensacGes agradaveis que
incentivam a compra dos produtos ofertados. Entretanto, conforme salientam alguns autores,
dentre eles, Arnaldo Rabelo, em se tratando de uma loja vocacionada para o publico infantil,
outras estratégias podem ser criadas pela Empresa X, para atrair, conquistar e fidelizar o
consumidor infantil, como jogar mais com as cores, utilizar estratégias de jogos, marcas,
personagens, promocBes, mascotes associados as marcas, entre outras. Com diferentes
motivacdes criangas sentem-se mais confortaveis, mesmo a consumir.

Para concluir, verificou-se que é dentro do PDV que ocorrem a grande maioria de
interacdes cliente X empresa, concluindo-se a necessidade de um intenso planejamento para a
maior eficacia na administracdo nesse contexto. Fatores como a fidelizacdo do cliente, e
incentivo a efetivagdo da compra dentro do PDV s@o concluintes para que haja tal
planejamento fisico do ambiente e a preparagdo dos seus colaboradores.
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