ESTUDO SOBRE AS ESTRATEGIAS DE MARKETING VOLTADAS
AO PUBLICO INFANTIL UTILIZADAS POR SHOPPING CENTERS *

Leonardo Carbunck Godoi?
Valéria da Veiga Dias®

RESUMO

O presente estudo objetiva apresentar estratégias de marketing empregadas por shopping
centers, que visam atrair o publico infantil. Tais taticas foram mapeadas e analisadas,
permitindo que um compilado das principais abordagens identificadas sobre o tema fosse
elaborado. As teorias e dados encontrados basearam-se em artigos cientificos e livros
publicados, fazendo da pesquisa de carater bibliogréfico e abordagem qualitativa. Ao avaliar as
informac@es coletadas percebeu-se que o marketing infantil pode estar presente em diversos
segmentos da publicidade, seja na televisdo, na inddstria de alimentos e, principalmente, na
internet. Além disso, percebeu-se forte influéncia das criangas sobre o consumo da familia, ao
manifestar sua vontade em adquirir algum bem material. No que se refere a estratégia de vendas,
foram identificadas diferentes acbes, como é o caso de propagandas com atores infantis e
brinquedos inspirados em personagens, por exemplo. Por fim, considerando que o marketing
direcionado ao publico infantil mostra-se crescente nos ultimos anos, entende-se que ainda é
uma area de estudo a ser amplamente explorada.
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1 INTRODUCAO

O marketing pode ser considerado uma das &reas que mais se transformou ao longo do
tempo, se adaptando as transformacdes da sociedade, uma dessas modifica¢des se da no papel
da crianca como influenciadora das compras da familia (SOLOMON, 2016; KOTLER e
ARMSTRONG, 2014) ou indutora de demanda. Limeira (2017) identifica a importancia das
criangas como fonte de informacdo sobre a familia, além de sua influéncia na compra de
produtos, seja para consumo proprio ou para os familiares para assim, de certa forma, os
induzirem ao consumo.

Em pesquisa realizada, 59% dos pais afirmam que os filhos tém mais impacto nas

decisdes de compra do que eles tinham durante o seu crescimento, e 69% dos pais participantes
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da pesquisa, também falam sobre a diferenca na relacdo deles com os préprios pais, onde
afirmam comprar mais produtos para seus filhos do que seus pais compravam na mesma faixa
etaria da vida (EXAME, 2016).

Segundo IBGE (2019), a populac¢&o infantil brasileira é estimada em mais de 29 milhdes
de individuos que estdo na faixa etaria de 0 a 9 anos, e de aproximadamente 32 milhdes de 10
a 19 anos de idade. Para poder visualizar o tamanho do mercado infantil na atualidade, além da
imersdo dentro do mundo digital, Murad (2011) aponta que 60% dos pais alegam que foram
influenciados pelos filhos na compra dos produtos.

Para Kotler (2000), muitas empresas estdo investindo milhdes na diferenciacdo de
produtos para satisfazer e atender esse nimero de pequenos influenciadores e consumidores. A
cada dia os profissionais dos setores de Marketing e Desenvolvimento das empresas buscam
alternativas e formas de como agradar ao publico infantil.

O presente artigo busca entender quais sdo as estratégias de marketing utilizadas por
shopping centers com o intuito de atrair o publico infantil. O objetivo geral constitui-se em
apresentar as estratégias de marketing utilizadas pelos shoppings com o intuito de atrair o
publico infantil. Além disso, este estudo busca mapear as estratégias utilizadas em estudos sobre
marketing infantil e shoppings centers, analisar o desenvolvimento das acGes de marketing e
apresentar um resumo das principais abordagens percebidas sobre o marketing infantil e
shoppings centers.

Segundo Netto, Brei e Flores (2010), ja hd um olhar sobre como o publico infantil pode
ser influenciado pelas acdes desenvolvidas pelas empresas para leva-los a tornarem-se
consumidores dos produtos ofertados, visto que o publico infantil, ou seja, as criancas
participam cada vez mais das decisfes de compra dentro do nucleo familiar. Isto se aplica tanto
para compras proprias quanto para compras de seus pais, € que empresas como shopping centers
tém desenvolvido estratégias de marketing proprias para esse perfil.

Alguns estudos ja abordaram os assuntos tratados nesta pesquisa como Silva (2017),
que verificou as aplicacdes de tecnologia em agOes promocionais em dois shopping centers
brasileiros. A pesquisa realizada por esse estudo pode apresentar pontos estratégicos realizados
pelo shopping center que podem mostrar como esse tipo de estabelecimento estara trilhando
seu caminho, e se 0 mesmo ira morrer ou n&o.

O Guia do E-Commerce (2019), através de matéria divulgada em 2019, pontua que 0s
shoppings centers nos Estados Unidos tendem a fechar de 20% a 25% do seu total, muito disso

influenciado pelo avango forte do e-commerce. Apesar disso ele salienta que isso esta



acontecendo nos EUA em funcdo de ja ser um setor estabelecido e bastante maduro,
diferentemente do que acontece no Brasil, onde esse setor cresce e ainda esta em
desenvolvimento.

Em contraponto, a revista Exame (2019) realizou entrevista com José Isaac Peres,
empresario e dono de umas das mais bem sucedidas redes de shoppings, defendem que o
shopping center ndo ird morrer, sendo este um ambiente de refdgio e tranquilidade em meio ao
caos urbano. Peres ainda coloca que o Brasil ainda tem espaco para muitos shoppings, dado o
vasto nimero de cidades e crescimento na instalagdo dos estabelecimentos. O Brasil apresentou
um crescimento onde foram abertos 150 novos shoppings entre 2011 e 2017, chegando aos 500

estabelecimentos desse ramo no pais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Este referencial deste trabalho é composto por duas secGes, que buscam apresentar a
evolucdo do marketing, os tipos de marketing e estratégias ligadas ao varejo e por Gltimo aborda
questdes do Consumo Infantil e do marketing direcionado as criangas.

2.1 Transformac6es do Marketing e suas contribuic6es

O estudo do marketing conta com a colaboracdo de pesquisas de varios autores que
debrucaram-se na area para estabelecer algumas defini¢6es. Segundo Kotler e Keller (2012) o
marketing trata da relacdo entre a identificacdo e satisfacdo das necessidades humanas e sociais,
da mesma forma os autores trazem um posicionamento da American Marketing Association
(AMA), que diz que o marketing é definido como “a atividade, conjunto de conhecimentos e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e sociedade, como um todo”. De acordo com Churchill e Peter (2003), a
administracdo de marketing € o processo de estabelecer metas de marketing para uma
organizacéo e planejar, implementar e controlar as estratégias para alcanca-las.

Para Santos e Silva (2012), as ferramentas que compdem o marketing, denominadas
também de mix de marketing, formam um conjunto bastante utilizado para que as organizagdes
consigam atingir o seu publico-alvo. Dessa forma, o mix de marketing é composto pelos

elementos produto, praga, prego € promogao.



Moura e Araujo (2014) afirmam que o produto refere-se a mercadoria final, ou seja,
aquilo que chega até o cliente, ja o preco trata do valor que o cliente deve pagar por aquele
produto, a praca é relacionada a distribui¢do do produto, seja em quantidade ou localizacdo, e
a promocao, item que diz respeito sobre a comunicagao do produtor com o cliente, enfatizando
0s meios e métodos para alcancar o publico-alvo. Kotler e Armstrong (2014) ja apontam que 0
Marketing trabalha atualmente com mais do que produtos, mas com servicos, ideias e
experiéncias, que podem ser chamadas de oferta e alteram de forma relevante o uso do Mix
para diversos tipos de negdcio.

Assim, com abordagens diferentes, pode-se identificar que o marketing esta
intrinsicamente ligado ao desenvolvimento das empresas, no que tange a questdo da oferta de
produtos e servicos. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o marketing aprimora-se com
0 passar dos anos e novos estudos, acompanhou a mudanga de comportamento do publico e do

mercado, sendo estudado em diferentes fases nominadas 1.0, 2.0, 3.0e 4,0

Para analisar de uma melhorar forma os trés primeiros periodos do marketing, faz-se

uma comparagao entre eles, como mostra o Quadro 01:

Comparagéo entre
Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Objetivo

Marketing 1.0:
centrado no produto

Marketing 2.0: centrado
no consumidor

Marketing 3.0:
voltado
para os valores

Vender produtos

Satisfazer e reter 0s
Consumidores

Fazer do mundo um
lugar melhor

Forgas propulsoras

Revolugdo industrial

Tecnologia de informacdo

Nova onda de
tecnologia

Como as empresas veem
0 mercado

Compradores de
massa, com
necessidades fiscais

Consumidor inteligente,
dotado de coracao e mente

Ser humano pleno,
com coragédo, mente e
espirito

Conceito de marketing
da empresa

Desenvolvimento de
Produto

Diferenciagéo

Valores

Diretrizes de marketing
da empresa

Especificacdo do
Produto

Posicionamento do produto
e da empresa

Missdo, visdo e valores
da Empresa

Proposicéo de valor

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional e
Espiritual

Interacdo com
consumidores

Transagdo do tipo um-
para-um

Relacionamento um-para-
Um

Colaboracéo um para
Muitos

Quadro 01: Comparativo entre marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Fonte: Elaborado pelo autor




O Marketing 4.0 é o periodo mais recente denominado para o marketing e 0 momento
que se utiliza da explosao da era digital, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), € a fase
que representa a revolucéo digital para as empresas. Se no passado eles podiam simplesmente
investir em anuncios de TV, jornais e revistas e dessa forma ja conseguiam conquistar o seu
cliente, hoje é preciso avancar na transformacéo digital. De acordo com matéria publicada no
site Coletiva.net em fevereiro de 2018, o jornal impresso tem caido cerca de 41,4% nos Gltimos
anos em funcdo da informacdo digital, e vem cada vez mais se mantendo com um publico mais
velho e mais resistente as mudancas. Apesar dos numeros da midia impressa estarem caindo, 0
meio digital tem um crescimento ainda muito lento, representado em 5,8% nos ultimos 4 anos.

Devido a imersdo da populacdo nesse mundo digital, o marketing digital veio a tona e é
tratado como um termo que remete uma nova forma de marketing utilizada pelas organizacoes
e como uma ferramenta eficaz na comunicacdo das organizacGes contemporaneas. Com o
aumento da tecnologia, 0 consumidor comecgou a ter mais voz e estar mais presente no momento
de preparacdo e definicdo de ofertas feitas pelas empresas, comecando a deixar de lado a
padronizacdo e comecando a tratar cada cliente de uma maneira diferente, visando atendé-lo da
melhor maneira possivel.

Assim surge o conceito de marketing digital, trazido como uma ideia que expressa o0
conjunto de acBes de marketing intermediadas por canais eletrdnicos como a internet, onde a
interacdo fornecedor/consumidor é mais constante atraves de dialogos virtuais, videos e
imagens que busquem atrair o cliente para comprar aquilo que Ihe estd sendo ofertado. Para
reforcar isso, Ferreira e Azevedo (2015) citam que o marketing digital é a atividade estratégica
que a empresa utiliza para ferramentas do meio de marketing através da internet, visando

principalmente a fidelizagdo do cliente.

2.1.1 Marketing de varejo, servi¢os e promocional: uma visdo aplicada aos Shoppings

Centers

Os Shopping Centers sdo espagos multiuso, onde estdo diversos tipos de produtos e
Servigos, que se apoiam em estratégias de promocéo para atrair os clientes. De acordo com o
que ja mencionado anteriormente, o Marketing ndo utiliza apenas “produto puro”, mas um
misto de produto, servicos, ideias, experiéncias etc. Kotler e Armstrong (2014) e por isso
precisa compreender como cada uma destas aplicacbes do marketing contribui com seus

resultados.



Para Garcia (2015), o marketing de varejo e servicos aborda as questfes focadas na parte
de promocéo, onde o cliente é colocado em evidéncia e a empresa ira buscar entender o que seu
consumidor estd necessitando através do seu comportamento e seus gostos, assim atingindo
diretamente seu publico de desejo e gerando além da satisfacdo dos clientes, um laco de
fidelidade na relacao fornecedor/consumidor.

Segundo Veja (2019), o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) realizou
um levantamento onde conclui que o setor de produtos e servicos foi responsavel por 75,8% do
Produto Interno Bruto (PIB) no pais em 2018, ficando evidenciado um aumento de 1,1% em
relacdo ao ano anterior, tendo aumentado mais que o setor de inddstria e o de agropecuaria.

Assim como retratam Hoffman e Bateson (2003), o marketing nao tinha a percepcéo das
diferengas entre produto e servigo até os anos 1970, momento em que o marketing tradicional,
que abordava bens fisicos, ja era suficiente para atender as necessidades dos consumidores.

O marketing promocional, segundo Ferraciu (2007), diz respeito a uma operagdo de
planejamento estratégico ou tatico combinando, de maneira sincronizada, as agdes de promocao
de vendas com uma ou mais disciplinas das outras comunicagdes multidisciplinares do
marketing. Dentro disso, as promocdes de vendas usam disciplinas de comunicacgdes e de
vendas simultaneas com a intencdo de melhor viabilizar e impulsionar sua prépria.

De acordo com a Associacdo de Marketing Promocional (AMPRO) (2017) o marketing
de promocéo pode ser definido como a “"comunicagdo de marca com objetivo de incrementar a
percepcao de seu valor por meio de técnicas promocionais e pontos de contato que ativem a
compra, 0 uso, a fidelizacdo ou a experiéncia de produtos ou servicos" Em resumo, as
promocdes de vendas utilizam de acBes com disciplina e técnica isolada, ja o marketing
promocional funciona ao contrario, ele precisa das promocdes de vendas e uma ou mais
disciplinas de marketing ou de vendas.

A revista Exame apresenta uma pesquisa, realizada em junho de 2012, que os shopping
centers estdo distribuidos, no Brasil, da seguinte maneira: 40% véo aos espacos para fazerem
compras, 60% tém frequentado o shopping para comer (15%), passear (14%), utilizar servicos
(10%), pagar contas (5%) e usar caixas eletronicos (5%), além de ir ao cinema, ver vitrines e
encontrar pessoas, motivos que sdo agrupados e representam 11% das intencOes de idas ao

shopping.

2.2  Marketing Infantil: um mercado um crescimento e um consumidor em

desenvolvimento



O marketing infantil € o marketing desenvolvido para atrair, conquistar e fidelizar o
consumidor infantil. No mercado infantil ha variedade estrondosa de produtos destinados a este
publico, como: brinquedos tecnoldgicos, como os préprios computadores e video games, pecas
de vestuério, artigos escolares, alimentos, guloseimas, tudo anunciado diretamente, com
comunicacdo planejada para as criancas.

Conforme Bauman (2013), atualmente, pensar no publico mais jovem significa pensar
em “um novo mercado a ser comodificado e explorado”. A sociedade atual v€, na infancia e na
juventude, uma oportunidade de atrair bons negdcios, alavancando a economia.

Segundo Linn (2006), o investimento em marketing direcionado ao publico infantil
(criancas de 0-12 anos) alcancou 15 bilhdes anuais, e este mercado esta em expansao, com um
crescimento médio anual de 14%. Em 2017 levantamento feito pela ABRINQ (Associacado
Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos), identificou que o faturamento do nicho de
brinquedos foi de aproximadamente R$ 6.391 bilhdes, sendo este 6,2% mais alto do que em
2016. Existem diversas pesquisas no segmento de mercado infantil para entender como
funcionam os pensamentos e desejos dos “pequenos consumidores”, assim como afirma Sa
(2008), que a crianga nunca havia sido tdo desejada e observada no mundo profissional e
comercial, como é agora.

A Associacdo Brasileira de Lojistas de Shopping (Alshop) (2019), ja destacou como as
criangas vem tendo impacto no consumo e na economia. De acordo com estudo apresentado
pela associacdo em 2019, a periodo de Dia das Criancas teve um aumento de 8% nas vendas
com relacdo ao ano de 2018. As criancas tendem a ser bombardeadas a todo tempo por
conteddos publicitarios e midiaticos, principalmente por meio da televisdo. O veiculo
‘conversa’ com o publico infantil e mostra a ela uma gama de op¢des que podem ser adquiridas

e consumidos por elas:
Hoje as criangas sdo atacadas por propagandas por toda parte — em casa, na
escola, nas quadras de esporte, nos playgrounds e nas ruas. Elas passam quase
quarenta horas por semana envolvidas com a midia — radio, televisao, filmes e
internet — sendo a maioria delas movidas por comerciais (LINN, 2006, p.25)
Pesquisas do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE) em 2015,
comprovam a forte presenca da TV no cotidiano dos pequeninos, como o levantamento que
mostram que a crianca brasileira, entre 4 e 17 anos, passa, em média, 5 horas e 35 minutos por
dia assistindo a programagdo televisiva. A publicidade televisiva é uma area importante do
marketing infantil porque permite comunicar com muitas criangas, tornando-se assim uma

ferramenta muito abrangente.



Novas necessidades exigem novas mercadorias, que por sua vez exigem novas
necessidades e novos desejos; 0 advento do consumismo augura uma era de
‘obsolescéncia embutida’ dos bens oferecidos no mercado e assinala um
aumento espetacular na inddstria da remocéo do lixo (BAUMAN, 2008, p. 45).

Para Alves (2011), ndo s6 a televisdo como a Internet e as redes sociais permite as
criancas recolher informac0es, aderir a grupos de interesse e conhecer conceitos e pessoas
novas. Nas redes sociais a publicidade é adaptada aos interesses de cada um, o que torna a
pesquisa de informac6es sobre temas e produtos mais facil e acessivel. No entanto, a televiséo
continua a dominar o dia-a-dia das criancas e jovens adolescentes.

Segundo Exame (2013), divulgando dados estudados pelo Instituto Ipsos, 93% das
criancas assistem televisdo todos os dias, assim como 25% delas afirmam gostar de acessar o
computador. Além disso, a titulo de curiosidade e que traz a tona a mudanca da geracgéo atual,
a pesquisa apresenta que cerca de 30% das maes das criangas entregam a elas seus aparelhos
eletrénicos, como celulares e tablets, pois servem como forma de distragéo.

Mas por que o marketing vem se debrucando tanto no que se refere ao publico infantil?
A crianga ndo é um consumidor qualquer, o nivel de influéncia que exerce sobre as compras
familiares, no Brasil e em todo o mundo constitui uma realidade que ndo pode ser ignorada,
38% dos pais admitem que sdo os filhos que determinam a escolha das suas préprias roupas e
acessorios, em dados apresentados pela Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de
Confeccdo (ABIT, 2012).

De acordo com Veloso, Hildebrand e Campormar (2012), o consumidor infantil vem
despertando o interesse das organizacGes desde a década de 1980, quando passou a ser
considerado de fato um consumidor, até esse momento a crianca ndo tinha influéncia sobre as
compras realizadas pela familia. Estes sofreram diversos tipos de mudancas de pensamentos e
comportamentos ao longo dos anos, tanto pela sua evolugdo, como pelo avango cultural e social,
mudando as estruturas de decisao familiares, assim como avanc¢os tecnoldgicos e aumento da
renda das familias. Assim o marketing digital foi ganhando forca.

Para Soares (2009), tudo isso levou as empresas a considerarem cada vez mais
precocemente o consumidor, e, portanto, alterando a posicdo de importancia da crianga no
contexto de tomada de decisdo de uma familia. As criangas adquiriram cada vez maior
importancia para a industria e 0 comércio, pois formam um nicho de mercado em constante
crescimento. O crescimento da exposicao a midia faz com que as criangas adquirem informacao

suficiente, seja pela televiséo, internet, vendo em lojas, entre outras maneiras, para gerar um



desejo pelo consumo e ter a liberdade de escolher seus proprios itens, além de serem
influenciadas pela sociedade, modernizacéo das industrias e pelo convivio com 0s amigos.

A opinido das criangas e dos jovens adolescentes é, em muitas familias, a mais
importante quando chega a hora de comprar um determinado produto. Atualmente, as criangas
sdo em muitos lares o agente de decisdo, ndo s para produtos utilizados por elas, mas também
para produtos que sdo utilizados por toda a familia (MCNEAI, 1992). As criancas tornaram-se
um alvo muito atrativo para as empresas. Isso tem varias razdes, sendo que uma delas € o
aumento do poder de compra dos pais e consequentemente uma maior disponibilidade para
adquirir produtos para as criangas.

De acordo com Dusilek (2018), a capacidade que as criangas tém para assimilar, com
muita facilidade, os contetdos que Ihes sdo apresentados, pelo fato delas ja nascerem em um
mundo com muito mais tecnologia que seus pais, 0s jovens ja aparentam saber mais e
automaticamente no futuro se mostrarem mais por dentro desses assuntos e obtendo maior
facilidade, dinamismo e curiosidade perante esses assuntos. As empresas ndo perderam a
oportunidade de investir nesse nicho especifico do consumo infantil.

O consumo, de acordo com Canclini (2001), trata a respeito do conjunto de processos
socioculturais, as quais sdo realizadas as apropriaces e uso dos produtos. Processo esse que
atinge os sujeitos nas suas diferentes idades, mas que, porém, deve respeitar a natureza de cada
fase de desenvolvimento. Montigneaux (2003) explica que a partir dos cinco e seis anos a
crianca comeca a realizar comparagdes entre os produtos, por atributos abstratos ou funcionais,
pelo uso, pela logomarca e pelos elementos figurados. Aos seis anos as criangas sdo capazes de
citar pelo menos um nome de marca por cada categoria de produto. Mas, para a crianca dessa
idade, a marca serve somente para nomear o produto, no sentido literal do termo.

Nessa mesma perspectiva, observa-se que os brinquedos estdo sendo deixados de lado
e abrindo espaco para roupas, aparelhos e jogos eletrénicos, produtos de beleza, que hoje estdo
em primeiro lugar na preferéncia desses pequenos grandes consumidores, contribuindo para o
encurtamento da infancia. Isso ¢ gerado “entre outros fatores, pelo contato com a publicidade,

0s meios de informacéo e a tecnologia”, segundo Moina (2007, p. 36).

3 METODOLOGIA

A metodologia adotada para a elaboracéo desse estudo tem uma natureza de abordagem

qualitativa, visto que serd desenvolvida uma analise interpretativa do contetdo relacionado ao
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tema das estratégias de marketing direcionadas ao publico infantil. Informacdes serdo obtidas
por meio de pesquisa qualitativa, descritiva, bibliografica e coleta de dados secundarios.

Para Bardin (2011), a abordagem de carater qualitativo pode ser definida como a
pesquisa que se baseia em analises qualitativas, se caracterizando pela ndo utilizacdo de
instrumental estatistico na analise de dados.

O objetivo foi classificado, nesse caso, como descritivo, isto €, tem o intuito de obter
informac0des contextuais e esclarecer problemas postos. De acordo com Gil (2008), as pesquisas
descritivas tém como principal finalidade desenvolver, descrever ou classificar variaveis de um
fendmeno observado.

Os dados da pesquisa foram classificados como secundarios, obtidos em uma pesquisa
bibliografica de corte transversal. De acordo com Gomes (2013), os estudos feitos com dados
secundarios, sdo estudos com fonte em dados que ja existem, podendo estes serem fontes
governamentais, estudos ja realizados sobre determinados temas, revistas, base de dados, entre
outros.

A coleta de dados se deu em plataformas e bases de dados como Google Académico e
Periddicos Capes. Cabe frisar que a consulta via Periodicos foi realizada com uso dos dados
liberados para acesso comum, ja que o acesso via Universidade ndo foi possivel. Para Gil
(2008), a pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. Essa pesquisa é embasada em artigos sobre o tema
abordado, livros que abordam conceitos gerais de marketing, publicacbes em sites trazendo
informacdes e pesquisas que falam sobre o consumo infantil e shoppings centers.

O periodo de coleta se deu entre abril e maio de 2020. Entre os parametros definidos,
foram escolhidas palavras-chave “marketing infantil”, “shopping”, pesquisada de forma
individual e combinada, visando avaliar o material identificado. Foram usadas aspas com a
intencdo de refinar a busca e evitar publicacdes fora do escopo. Além dos artigos, foram
utilizados na composicdo do referencial tedrico estudos de dérgdos como IBGE, SBVC,
AssociacOes, assim como publicacdes em revistas como Exame e UOL Economia que sdo
acessiveis a populacéo em geral.

Quanto a anélise, os resultados da coleta de dados considerou apenas 0s artigos
cientificos, que foram organizados, classificados e comparados ao referencial tedrico ja
apresentado. Para tanto, optou-se por trabalhar com os 10 artigos mais relevantes a partir

daqueles listados dentro do Google Académico para a busca realizada. Os parametros de coleta
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incluiram: quantidade de artigos publicados, temas e area identificadas, metodologias de
pesquisa, estratégias e acdes de marketing infantil.

A intencdo foi elaborar uma analise do contetdo usando a técnica de andlise
interpretativa. Os artigos foram lidos, classificados, e analisados de acordo com defini¢Ges pré
estabelecidas de parametros e posteriormente a literatura foi relacionada para discutir os
achados. A pesquisa interpretativista, de acordo com Flores (1994) realiza, primeiramente, a
coleta dos dados necessarios para o estudo, 0 segundo passo serve para segmentar os dados e
analisar onde seréo utilizados, e como se aplicam, no estudo. Por fim, os dados s&o dispostos
nos objetivos com o intuito de discorrer e levar ao entendimento do tema abordado. A analise
interpretativa se apoia em algumas etapas, as quais estdo representadas no Quadro 02, baseado

em como foi elaborado o presente estudo

Etapas | Descrigo
Realizacdo de buscas e pesquisas em livros, artigos cientificos, revistas, reportagens,
Coleta de dados entre outros, com o intuito de buscar informagdes contundentes a respeito do que sera

apresentado no estudo.

Apoés a realizagdo das buscas € feita a segmentacdo e andlise dos materiais
encontrados, com o intuito de visualizar quais podem ser utilizados no trabalho e
quais ndo se encaixam no estudo, além de poder filtrar assuntos que tenham o0 mesmo
tema mas que podem ter relevancias diferentes para o trabalho

Por fim, apds a conclusdo de toda a parte de pesquisas e andlises, 0s temas abordados
pelo estudo sdo discorridos no trabalho atrelados aos materiais pesquisados,
analisados e selecionados para compor o estudo, para assim poder explicar 0s
assuntos.

Quadro 02: Etapas da anélise interpretativa
Fonte: Elaborado pelo autor

Segmentacdo e Andlise

Explicagéo

A andlise foi apresentada na se¢do seguinte usando texto e quadros, além da relagdo com

a literatura.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apos a realizacdo das pesquisas, foram obtidos os seguintes resultados: o tema
“marketing infantil” possui, no Google Académico, 627 resultados enquanto no Scielo Brasil
Artigos foram encontrados 38 resultados. No caso dos dois temas utilizados em conjunto na
busca, foram obtidos 133 no Google Académico, no entanto ndo foi encontrado nenhum

resultado no Scielo Brasil Artigos. Em funcdo da quantidade de artigos e da observéncia da
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repeticdo dos estudos do Scielo Brasil na Plataforma do Google Académico, optou-se em
trabalhar apenas com o0 Google Académico.

Né&o foi realizada uma filtragem para os tipos de trabalhos, mas foram considerados
apenas trabalhos académicos, portanto, a pesquisa incluiu artigos cientificos, livros e artigos de
eventos. Optou-se por essa busca com a intencdo de evitar perda conteldo, ja que buscas
realizadas em conjunto reduzem o material encontrado.

A etapa seguinte incluiu, a seleco, classificacio e organizacgdo do contetido coletado.
A selegdo do conteldo, apesar das buscas feitas sem filtro de periodo, foi focada na coleta das
informacBes mais recentes, para uma apuracdo de dados mais realistas. Diante disso, foi
elaborado o Quadro 03 contendo os 10 estudos mais relevantes a partir da pesquisa realizada,

estes foram selecionados através do prdoprio mecanismo de filtros da plataforma Google

Académico.

Titulo Autor Fonte Ano
Marketing infantil: estado da SOUSA, Caissa Veloso €; Caderno Profissional de
arte das publicagdes entre 2005 | ORGANDO, Tainé Saldanha da . 2017

Marketing — CPMARK
e 2016 Cruz.
Marketing infantil: ROSENDO, Luana Narciso; Departamento de Ciéncia da
despertando a bela biblioteca ROCNHA, Maria Meriane Vieira; Informaio — DCI 2018
escolar adormecida SIMOES, Angélica Clementino
;T;Ei:;s ?]Z C?Z:Ip(s?tzgwn?s SANTOS, Amanda !3ienna _ Centro _Universitério de 2018
. Carvalho; SILVA, Maria Claudia Brasilia— UNICEUB
de criangas de 8 a 10 anos
Marketing Infantil Televisivo: MENDONGCA, Tamiris Sacho;
um estudo multicaso sobre a CALDEIRA, Lucio Garcia; Interago — Revista de
propaganda com base na SILVA, Sheldon William; Ensino, Pesquisa e Extensio 2017
segmentacdo demografica por CORSINI, Joel; MOREIRA, '
idade Rafael de Almeida
A tilizacdo estratégica do
marketing 3.0 direcionada ao BORGES, Bruno Henrique
consumidor infantil: um estudo | Bocutti; MACHADO, Cristielen UNITOLEDO 2017
de caso em uma empresa de Vieira; LEONI, Juliene Navas
birigui
Propaganda infantil: um estudo
expfo?atério sobre a visdo dos GALPERIN, Crystal d,e_AIencz_alr; Revista FACEF 2019
pais DA SILVA, Renata Céli Moreira
JUNQUEIRA, Fernanda Campos;
A Relacéo Entre o Marketing FILHO, Edson Pinto Ferreira;
Televisivo Voltado para o LOPES, Paloma de Lavor; A
Publico Infantil e a Decisdo de | NASCIMENTO, Izabele Souza Google Académico 2017
Compra dos Pais do; OLVEIRA, Tainara Livia
Costa de
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VERAS, Glaucia Sabrina dos

Compreenséo dos Santos; CASTRO, Kezianne Carpe Diem: Revista
pais/responsaveis sobre | Roseno de; OLIVEIRA, Genykléa P o

) i - . Cultural e Cientifica do 2017
informacdo nutricional e a Silva; RESENDE, Fernanda UNIFACEX

alimentacéo infantil Barros Soares; GARCIA, Ligia

Rejane Siqueira

mz:r;tmg SZS e”:gflﬁge;z GUIMARAES, Jéssica Mariane
g da Silva; MARQUES, Marcela

nutricional e |mpact9 na Fernandes: FRANCO, Valéria UNITOLEDO 2017
escolha de produtos destinados

ao publico infantil Nobrega da Silva

Criancas digitais: um estudo
sobre _ a influéncia do MARTHA, Caroline Miranda Repositorio Institucional
marketing no comportamento UNESP

de consumo infantil

2017

Quadro 03: Relacdo de artigos cientificos
Fonte: Elaborado pelo autor

A partir das pesquisas e buscas para embasar o contetdo presente nesse estudo, através
do Google Académico e tentativas em outras plataformas como Scielo, mostram uma falta de
estudos mais aprofundados para a area de Shopping Center e varejo, sendo tdpicos que
relacionados ao marketing infantil ainda ndo sdo muito explorados. Fazendo uma pesquisa na
plataforma, pode-se perceber que nos anos 1980 houve apenas um estudo falando sobre
marketing infantil e na década de 1990 foram 7 (sete) artigos.

Ja no periodo atual, o cenario € completamente diferente, de 2000 a 2010 houve um
aumento de 1671%, passando para 117 estudos apresentados com essa tematica. Quando chega
no periodo atual, iniciando no ano de 2010, o interesse no tema cresce 451%, alcancando 0s
528 estudos realizados sobre marketing infantil.

4.1 Temas e foco de pesquisa

Cada um dos estudos apontados no Quadro 03 tem sua idealizagéo, foco e tema que
decidiu abordar para alcangar os objetivos estabelecidos para o estudo, seja esse enfoque para
a alimentacdo, publicidade, influéncia da crianca no processo decisorio de compras, dentre
muitas outras tematicas, todas estas buscando deixar mais explicita a relacdo do mercado com
0s pais e criangas através do marketing. A Tabela 01 ird demonstrar os resultados através da

analise dos artigos selecionados.

Tematica Abordada Frequéncia (%) Numero Absoluto
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Alimentacéo 30 3

Consumo Infantil 40 4

Influéncia no processo de deciséo 10 1
de Compra

Influéncia da Propaganda 20 2

Tabela 01: Tematicas abordada pelos artigos
Fonte: Elaborado pelo autor

A relacdo de artigos apresentados no quadro traz uma ampla variedade de temas e
aplicacdes onde o marketing infantil esta envolvido, como as diferencas entre faixas etarias,
fatores que influenciam na decisdo de compra da familia; uso das midias televisivas, digitais;
consumo alimenticio e uso de atrativos em embalagens, e a publicidade infantil, que ja possui
um significativo espaco no mercado, tendo movimentado R$ 50 bilhdes anuais para este
publico.

Uma grande gama de comportamentos que o ser humano tem quando esta decidindo o
que ird comprar, onde varios fatores podem levar a diferentes resultados. Quando isso se remete
as criancas, elas possuem varias estratégias proprias para influenciar o processo de tomada de
decisdo, onde o0s pequenos usam das taticas na grande maioria para coisas do seu interesse. A
situacdo mais comum esta em torno da crianca solicitar diversas vezes aos pais por algo que
deseja até que os adultos cedam.

E mais provavel que os filhos utilizem sua influéncia para produtos relacionados a
criangas, como cereais, biscoitos, salgadinhos, carros, férias e novas tecnologias da informatica.
Para roupas e brinquedos, as criancas muitas vezes utilizam o argumento de que “todos os
outros t€ém um” e, como os pais desejam evitar ser identificados como “maos de vaca”,
frequentemente dardo o que os filhos querem (HOYER e MACLNNIS, 2012).

Para Linn (2006), a publicidade infantil direcionada a alimentacdo também ganha seu
espaco, onde comerciais e promog¢des tem sido feitas cada vez mais direcionadas as criancas,
causando desvios no seu modo de alimentar e um aumento no indice da obesidade infantil.
Além disso, essa area do marketing estd focada na ideia de “iludir” a crianga, levando-a a
acreditar que o produto oferecido é o ideal para 0 momento da fome, assim como extremamente

saboroso, além de em alguns casos ainda oferecer brindes na compra dos produtos.

4.2 Metodologias utilizadas
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Apds a realizacdo da pesquisa e apresentacdo dos artigos selecionados para compor o
conteudo da coleta de dados, pode-se elencar diferentes tipos de abordagens metodoldgicas
utilizadas pelos autores dos estudos. A compreensdo das abordagens utilizadas se deu atraves
da leitura e identificacdo dentro de cada artigo presente no Quadro 03, dessa forma cada tipo
de analise e a quantidade de anuncios as quais elas foram adotadas estdo dispostos na Tabela
02.

Metodologia Quantidade

Quantitativa 3
Qualitativa 6
Quali/Quanti 1

Tabela 02: Abordagem dos estudos
Fonte: Elaborado pelo autor

Ao total, dentre os 10 artigos, tem-se 6 estudos de carater qualitativo, 3 que comportam
0 quesito de abordagem quantitativa e 1 artigo que apresenta ambas a metodologias no corpo
de estudo. Dentro desse corpo de andlise, os artigos tém suas peculiaridades e diferencas nos
seus modos de alcangar seus objetivos e elaborar resultados.

A maior parte dos artigos analisados, bem como outros com a relagao tematica proposta,
sdo qualitativos, e nota-se que em grande parte sdo estudos exploratérios, o que indica que 0
tema marketing infantil, que estd em amplo crescimento, quando associado ao varejo e acdes

em shoppings, ainda pode estar se consolidando.

4.3 Estratégias e acdes de Marketing Infantil com foco em Shoppings Centers

De acordo com os artigos analisados, observa-se que as principais estratégias
identificadas foram, a Propaganda televisiva, que aparece como forte apelo para lembranca das
marcas (JUNQUEIRA et. al., 2014). A publicidade e as a¢des de Marketing em Shoppings sdo
diversas para o publico infantil. No setor alimenticio, segundo um estudo desenvolvido por
Souza e Révillion (2012), entre as categorias de produtos mais suscetiveis a influéncia dos
filhos estavam os produtos alimenticios industrializados. Desses produtos, estava no topo da
influéncia a compra de biscoitos e bolachas (87%), refrigerantes (75%), salgadinhos (70%),

seguidos de achocolatados, balas/chocolates, iogurtes, macarrdo instantaneo, cereais e sorvetes.
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Para Martha (2017), em “Criangas digitais: um estudo sobre a influéncia do marketing
no comportamento de consumo infantil”, a industria cinematografica e de entretenimento,
presente em quase todos os Shoppings, trabalha com a criagdo de novos personagens que
acabam sendo estampados em diversos tipos de produtos como materiais escolares, mochilas,
brinquedos, roupas e diversos varios outros segmentos.

Segundo Galperin ¢ Da Silva (2019) no trabalho “Propaganda infantil: um estudo
exploratorio sobre a visdo dos pais” os autores realizaram entrevistas com pais e com filhos de
até 14 anos, constatando o alto consumo de contetdo televiso de filhos, principalmente no
horéario de trabalho dos pais, e alegando que os mesmos sdo influenciados pelas propagandas
gue assistem. Os pais também alegam que as empresas exageram na abordagem as criancas e
sO pensam no lucro.

Assim como no primeiro ponto citado, o artigo “A Relagdo Entre o Marketing
Televisivo Voltado para o Publico Infantil e a Decisao de Compra dos Pais”, elaborado por
Jungueira, Filho, Lopes, de Oliveira e Nascimento, aplicou 50 questionarios a diferentes pais
no periodo de 2 (dois) meses, e leva a0 mesmo resultado em que as criancas sdo bastante
influenciadas pelas propagandas, 32% dos filhos possuem o habito de pedir aos pais algo que
viram na televisao, e mais de 50% dos pais sdo influenciados no processo de compra do produto,
com 48% afirmando que compram sempre que podem e 10% compram sempre que os filhos
pedem

Para Mendonga et al. (2017) no artigo “Marketing Infantil Televisivo: um estudo
multicaso sobre a propaganda com base na segmentagdo demografica por idade”, o foco esta
em entender o meio publicitario televisivo através dos pais das criancas e vai direto as marcas
e quais séo seus publicos alvos, chegando ao resultado de que as marcas/empresas que utilizam
o marketing infantil televiso para publicidade sdo a Fisher Price e Cotiplas (0 a 2 anos); Play
Doh e Danoninho (2 a 7 anos); PlayKids e Lego (7 a 11 anos) e; Beach Park e Estrela (12 anos),
dentro disso o estudo ainda aponta que a maior parte da publicidade e feita em canais fechados
como Discovery Kids, Nickelodeon, Cartoon Network e Disney Chanel.

Outras acOes para a venda direcionada as criangas ocorrem na area da alimentacéo,
como pode ser percebido em pragas de alimentacdo em shoppings centers, de acordo com
Santos e Silva (2018) em um estudo com criangas entre 8 e 10 anos foram utilizadas duas caixas,
a caixa 1(um) com caracteristicas coloridas e personagens e a caixa 2 (dois) foram usadas

caracteristicas mais simples, e 0 que se percebeu, depois de diferentes variacdes nos testes, €
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que 65% das criancas escolheram a caixa colorida e com personagens, sendo assim um grande
influenciador para a escolha do produto que acompanha dada a vontade de portar o brinquedo.

O apelo aos personagens e aspectos sensoriais sdo importantes e servem como referéncia
e lembranga positiva para as criangas, de acordo com Solomon (2011) um dos grupos de
referéncia que influenciam o consumo inclui personagens, celebridades e imagens de aspiracao,
que exercem muito efeito em criancas e jovens.

O marketing direcionado ao publico infantil na area alimentar também destaca
informagdes preocupantes, ainda de acordo com o mesmo artigo esse tipo de publicidade esta
diretamente ligado ao aumento da obesidade infantil. Segundo informacdes fornecidas pelo
Sistema de Vigilancia Alimentar e Nutricional (2019), foi constatado que 16,33% das criancas
brasileiras entre cinco e dez anos estdo com sobrepeso; 9,38% com obesidade; e 5,22% com
obesidade grave. Em relacdo aos adolescentes, 18% apresentam sobrepeso; 9,53% séo obesos;
e 3,98% tém obesidade grave.

Por ultimo destaca-se que Martha (2017), em “Criangas digitais: um estudo sobre a
influéncia do marketing no comportamento de consumo infantil”, aborda a influéncia que o
ambiente digital tem sobre as decisfes dos consumidores infantis. Ainda sobre o tema, na
publicacdo de O Estaddo (2016) segundo levantamento realizado, 230 canais com temas
destinados as criancas, e a plataforma é sem sombra de davidas um pote cheio para anunciantes
de todas categorias e areas de atuacdo. O YouTube é uma ferramenta que esta se expandindo
cada vez mais e tem todos os tipos de videos para todos os tipos de assuntos que possam ser
procurados na plataforma

A pesquisa divulgada pelo COMKIDS (2013) afirma que o Youtube e os games online,
séo as preferéncias dessa geracdo que vai dos 7 aos 11 anos. Esses dois meios alcancam juntos
uma penetracdo de 60% de adesdo desse publico, sendo que 64% acessam 0 Youtube e 71%
jogam online. O Youtube tem uma gama de canais voltados para o pablico infantil, isso gera
com que o marketing para o consumidor infantil esteja sempre presente, afinal as criangas estdo
cada vez mais imersas nesse mundo tecnoldgico. Muitos desses canais desenvolvidos para
criangas no Youtube sdo relacionados a brincadeiras, masicas, desenhos, amostragem de
produtos para criancgas, entre outros. A Figura 01 a seguir apresenta a programacao infantil

predominante nos canais infantis do YouTube.
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youtubers mirins
e youtubers teens

desenhos e
novelas infantis

desenhos e musicals nao
disponiveis na TV

unboxing
(abnr caixas de brinquedo)

canal educativo

Media Lab. que buscou mapear o comportamento infantil no Youtube

Fonte evantamento da pesquisadora Luciana Corréa. do ESPM

@ ebc.combe/infantt

Figura 01: Programacéo Infantil na Web
Fonte: Portal EBC (2015)

A figura em questao apresenta a vasta desvantagem que as interacGes que abordam temas
mais educativos tém perante os demais assuntos voltados para o entretenimento da crianga,
sendo das mais diferentes formas.

O apelo ao Marketing de experiéncia, ndo mencionado nos estudos avaliados pode
também ser mencionado, e em diversos momentos percebidos, como apelo ao publico infantil.
Dinossauros em tamanho real, personagens desfilando pelo local, shows, parques tematicos,
realidade virtual, videogames, hologramas, todas essas a¢des visam criar um momento e uma
memoria, além da venda do produto. Para ilustrar melhorar essa situacao, as Figuras 02 e 03
mostram a interacao dos “pequenos consumidores” com este tipo de produto, voltado para atrair

e divertir as criangas.
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Figura 02: Interacdo de criangas com brinquedos
Fonte: Facebook da JM Kids

Figura 03: Interacéo de criangas com brinquedos
Fonte: Facebook da JM Kids

As Figuras 02 e 03 apresentam a variedade de produtos destinados as criancas,
elaborados em tamanho real, que visam diretamente 0s “pequenos consumidores”, e com o foco
em entreter as criangas.

O Quadro 04 a seguir resumo as estratégias identificadas, indicando o foco das acdes e

0 publico-alvo, sendo crianc¢as ou pais.

Estratégia | Foco Publico-alvo
Propaganda utilizada de forma Lembranca de produtos e marcas Criancas a partir de 2
repetida em horarios estratégicos Influéncia na compra da familia anos
Apelos visuais e sensoriais, criacdo Transmitir ideia de um produto Criancas entre 7 e 10
de relacdo afetiva extremamente saboroso e essencial na hora | anos

da fome
Utilizac&o de brinquedos como A necessidade de comprar para obter o Criancas a partir de 4
brindes em alimentos, promocGes brinquedo anos
Publicidade usando atores mirins com | Mostrar um produto destinado aos Criancas a partir de 3
0 intuito de focar nas criangas e criar | pequenos consumidores. Estratégia anos
identificacdo adotada pela empresa de protetores solares

Sundown, por exemplo
Publicidade exaltando ingredientes, Apresentar um lanche delicioso e Criancas a partir de 4
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sabores, caracteristicas e novidades extremamente saboroso que provoca o anos

através de imagens bem elaboradas e | desejo de ser consumido

chamativas

Propaganda televisiva Exibir produtos de interesse infantil em Criancas a partir de 2
canais de consumo das criangas como anos
Discovery Kids e Nickelodeon

Quadro 04: Relacgao de artigos cientificos
Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme ja apresentado, o quadro 04 demonstra o foco das organizacGes nas criancas,
isso se deve em funcdo de sua influéncia na familia para desencadear a¢6es de compra.
5 CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

O objetivo deste estudo foi apresentar as estratégias de marketing utilizadas pelos
shoppings com o intuito de atrair o publico infantil. Analisando os resultados e informacdes
reunidas por essa pesquisa observa-se que 0 marketing infantil pode estar presente em diferentes
segmentos da publicidade, na televisao, na industria de alimentos, e principalmente na internet,
gue vem se expandindo cada vez mais nas novas geracdes. Outro ponto a ser exaltado é a
influéncia dos filhos no processo de compra das familias, onde muitos pais enfrentam a vontade
dos filhos em adquirir algum bem material que é julgado necessario por eles naquele exato
momento, e muitas vezes eles sdo convencidos pelos proprios filhos.

Além disso, este estudo buscou mapear as estratégias utilizadas em estudos sobre
marketing infantil e shoppings centers, analisar o desenvolvimento das a¢6es de marketing e
apresentar um resumo das principais abordagens percebidas sobre o marketing infantil e
shoppings centers.

As estratégias para venda de produtos e servicos em shoppings centers tem diferentes
acOes, desde as propagandas com atores infantis para influenciar as criancas, uso de brinquedos
inspirados em personagens de programas televisivos e canais do YouTube aliados a alimentos
em fotos bem tratadas tudo com o intuito de despertar curiosidade e vontade nos pequenos
consumidores, tornando aquilo uma necessidade. Nota-se ainda, grande apelo para a promogéo
voltada a crianga diretamente e ndo aos pais, mesmo que a decisdo de compra seja deles.

A éarea de estudos sobre o marketing voltado ao publico infantil em shoppings centers
estd “engatinhando” e ainda ndo tem um ndmero muito grande de estudos direcionados a esse
assunto na base de pesquisa escolhida, apesar do marketing infantil estar se mostrando crescente

nos ultimos anos. Os estudos ndo abordadam nenhuma caracteristica ou abordagem especial
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aos Shoppings e as acbes sdo individuais, mas focam-se em atrair e estimular vivéncias da
crianca no local.

Com isso, conclui-se que o mercado voltado para o consumidor infantil vem crescendo
com o passar dos anos e vém ganhando sua importancia na publicidade das empresas como uma
forma de obter lucros e atingir as familias em seu todo. Para isso, diferentes empresas com
diferentes estratégias buscam seus consumidores atraves de brinquedos, alimentagéo,
publicidade televisiva, divulgacdo na internet, entre outros, o que faz com que as criangas se

tornem efetivos como compradores.
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