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RESUMO

A presente pesquisa abordard o papel dos personagens infantis na constru¢do do
comportamento infantil mediante as estratégias de marketing: como esses personagens
podem exercer influéncia no ato da compra. Utilizando o publico infantil de 4 a 7 anos como
foco do trabalho, se investigard alguns dos elementos-chave presentes nesse processo, como
a relagdo da crianga com o produto no ponto de venda e a compreensao da representacao do
personagem durante a constru¢do da identidade da crianga, nessa fase onde comecam a
ampliar as perspectivas basicas de independéncia e responsabilidade. Metodologicamente
sera utilizada uma pesquisa descritiva na qual busca-se principalmente descrever e analisar
as relagdes entre os personagens Minions € a crianga, onde o marketing vai apontar as
principais estratégias que as empresas utilizam para conquistar esse publico, tais como,
merchandising e licenciamento de personagens infantis em produtos voltados para a crianga.
As criangas em grandes partes das compras relacionam seu hébito de consumo a
personagem, ela ao chegar no ponto de venda querendo comprar o produto que exibe o
personagem com o qual ela se identifica, a mesma alia-se ao seu poder de percepgao para
identificar que aquele personagem que estd inserido no produto que encontra-se no ponto de
venda através de embalagens com cores chamativas, as estratégias de licenciamento ¢ uma
das mais bem utilizadas pelos profissionais de marketing, tendo em vista que as criangas sao
as que mais consomem produtos personalizados.
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1- INTRODUCAO

Segundo Kotler (2000) Marketing ¢ um processo social mediante o qual os sujeitos
e comunidades obtém tudo o que necessitam e desejam por intermédio da criagdo, da oferta
e da livre negociacao de servigos e produtos de valor com outros. De acordo com o autor
Veloso (2012, p. 8), “o mercado infantil ¢ composto por criangas de 0 a 12 anos.” O que faz
desse mercado de produtos e servigos que se utiliza de personagens como estratégias de
marketing crescer de forma significativa.
Negocios infantis estdo entre os que mais crescem no Brasil atualmente. O sucesso desses
produtos midiaticos, que se consolidaram como marcas, tem a ver com um novo mercado
infantil, no qual as criancas sao também consumidoras, ainda que ndo efetuem de fato as

compras. (AGRA, 2014)*

Para Veloso (2012, p. 65), “¢ cada vez mais comum o uso de estratégias de
licenciamento de personagens para o langamento de produtos.” Inovando-se em suas
estratégias de marketing, a maioria dessas organizacdes conta com estratégias de
comunicacdo como ferramenta eficiente, pois, suas agdes mercadoldgicas utilizam agdes
para atrair a atencao desse publico e posicionar a marca, produto ou servico na mente desse
consumidor a fim de idealizd-lo. Esses estabelecimentos investem tempo e dinheiro em
acoes que visam influenciar as criancas ao desejo e impulsionar os pais a compra para
satisfazer os mesmos.

A exemplo disso, temos os Minions’, que sdo objeto do presente artigo. Os
bonequinhos amarelos, que sdo fofos, desastrados, falam uma lingua engracada e, loucos
por banana, que constroem qualquer coisa, que em alta no mercado invadiram as vitrines das
lojas com seus produtos direcionados ao publico infantil, como mochilas, jogos de cama,

brinquedos, roupas, shampoo, material escolar entre outros. Segundo a revista Cientifica On-

4 Disponivel em http://www.administradores.com.br/noticias/negocios/tamanho-nao-e-documento-saiba-por-que-o-mercado-
infantil-e-um-dos-que-mais-crescem-no-brasil/95798/

5 Surgindo pela primeira vez nos cinemas em 2010 como ajudantes de anti-herdi Gru, na animagio 'Meu Malvado Favorito'
(Universal Studios), criados pelos diretores Pierre Coffin e Chris Renaud.
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line Tecnologia FATEC Guaratingueta®, “o marketing para o ptblico infantil é um meio de
conquistar os pais e tornar essa crianca um fiel consumidor futuro”.

A infancia € a fase da vida que vai desde o nascimento até os 12 anos de idade de
um individuo, esta etapa na qual o ser humano evolui-se psicologicamente, acrescentando
sucessivas alteracdes no comportamento do ser ¢ na conquista das origens da sua
personalidade. Conforme o Portal Educagdo’, “a partir do século XVIII as criangas
comegaram a ser reconhecidas em suas particularidades ocupando um espaco no meio social
gradativamente abrangente”.

As criancas de 4 a 7 anos comecam a ampliar as perspectivas basicas de
independéncia e responsabilidade e sdo geralmente muito ativas, explorando constantemente
o mundo ao seu redor. Elas crescem e se desenvolvem com padrdes emocionais, sociais €
mentais paulatinamente requintadas e dificeis detraduzir.

As necessidades humanas sdo situagdes de privagdo percebida. Inclui
necessidades fisicas basicas de alimentagdo, vestuario, abrigo e seguranca.
Necessidades sociais de pertencer a um grupo de afeto e necessidades
individuais de conhecimento e expressao das proprias ideias e sentimentos.
Elas ndo foram inventadas pelos profissionais de marketing; sdo elementos
basicos da condi¢do humana. Os desejos sdo a forma que as necessidades
humanas assumem quando sdo moldadas pela cultura e pela personalidade
individual. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4)

Hoje superexpostas a propaganda e bem-informadas sobre o universo do consumo,
as criancas sao frequentemente alvos de conteudos direcionados a elas ja que antes de nascer
esse publico esta inserido na cultura do consumo, elas intercedem nao apenas na escolha de
produtos infantis, mas também nas compras dos adultos. A crianca ¢ introduzida nessa
realidade de consumo social sob o enfoque da sociedade capitalista, consequentemente o
publico infantil se torna alvo da publicidade, uma vez que a crianca ¢ inserida na mira das
estratégias de estimulo ao consumo.

O crescimento enquanto identidade da crianga pode ser construido ao longo de sua
relacdo com a sociedade e devido a grande influéncia de informagdes através de marcas e
midia. “A identidade torna-se uma ‘celebracdo movel’: formada e transformada

continuamente em relacdo as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos

6 Disponivel em http://www.fatecguaratingueta.edu.br/revista/index.php/RCO-TGH/article/view/39/33

7 Disponivel em http://www.portaleducacao.com.br/conteudo/artigos/pscologia/historico-do-desenvolvimento-da- infancia-
desde-a-idade-media-ate-os-dias-de-hoje/26666
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sistemas culturais que nos rodeiam.” (HALL, 1987, p. 12-13).

A partir desse contexto, vé-se a necessidade de investigar a crianga ao longo da
pesquisa enquanto consumidor ¢ os efeitos que as a¢des de marketing causam no ato da
compra, pois atualmente a utilizagcdo de personagens de desenhos animados ¢ muito comum
no mercado infantil a partir de varias estratégias promocionais que sdo usadas para atrair
esses pequenos. De acordo com Veloso (2012, p. 120), “a principio, as personagens eram
habitantes exclusivos da literatura, do cinema e dos seriados.” Baseado neste cenario, surge
amplo questionamento deste projeto, que se converte através da pergunta: De que maneira o
mercado infantil utiliza a representacdo do personagem Minions nas estratégias de marketing
para induzir a decisdo de compra da crianga?

Partindo deste didlogo, este artigo transita por objetos bem direcionados, como de
analise do comportamento do consumidor infantil mediante estratégias de marketing que
utilizam-se da representagdo dos personagens Minions. Também como objetivos busca-se
analisar a relagdo da crianga com o produto no ponto de venda, descrever a influéncia que os
personagens de desenhos animados refletem na crianca no ato da compra e além disto, faz-se
importante para este estudo, uma compreensao da representacdo do personagem durante a
construcao da identidade da crianga.

Metodologicamente, este projeto busca trazer o estudo cientifico como ponto de
atencdao. Marconi e Lakatos (2002, p. 17) entendem que “toda pesquisa deve basear-se em
uma teoria, que serve como ponto de partida para a investigagdo bem-sucedida de um
problema”.

Este projeto terd como método uma pesquisa descritiva na qual busca-se
principalmente descrever, analisar ou averiguar as relagdes entre os fatos e fenomenos,
utilizando-se a abordagem qualitativa, considerando que hd uma relagdo dindmica entre o
mundo real e o sujeito e analisando-se dados ndo mensurdveis numericamente como
fendmenos e reagdes, € também sera feita uma pesquisa quantitativa que considera que tudo
pode ser quantificavel, que as informagdes podem ser traduzidas em nimeros para classifica-
las e analisa-las. A pesquisa sera realizada utilizando-se os métodos de coleta de dados do
questionario estruturado e observagdo, por meio de uma pesquisa de campo na cidade de
Belém a partir de dados primarios e secundarios, além da fundamentagao bibliogréfica.

A pesquisa serd executada em dois momentos, 0 primeiro com o0s pais por

intermédio de um questiondrio estruturado com o roteiro de seis perguntas, sendo cinco
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fechadas e uma aberta e o segundo com as criancas por meio de observagdo direta
sistematica estruturada, buscando como foco extrair as reagcdes de consumo dos pequenos.
Para o questionario estruturado com as seis perguntas, o periodo de realizagdo sera
de 2 a 3 de junho com tempo de duas horas diarias de duragdo, abordando os pais que
efetivarem a compra de um determinado produto personalizado para festa, dentro da loja
Festa Color onde ha uma variedade de artigos para aniversarios infantis, e para a observacao,
o periodo de realizag¢do sera de 6 a 7 de junho com tempo de duas horas diarias de duragao,
observando as reagdes das criangas no departamento infantil da loja Riachuelo onde possui
vestuario, calcados e artigos para cama e banho referente ao objeto deste estudo, as duas

lojas localizam- se no comércio de Belém.
1 - MARKETING: UM ASPECTO ESTRATEGICO

O mercado de produtos e servigos € muito amplo e possui inimeras atividades que
visam atender a todos os publicos de diferentes seguimentos. “Marketing sdo atividades
sistematicas de uma organizacdo humana voltada a busca e realizagdo de trocas para com o
seu meio ambiente, visando beneficios especificos.” Rechers (1986 apud SILVA 2014, p. 14).

Como autor de expressao da disciplina, Kotler & Armstrong (2007, p. 3) entendem
que: “a funcdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negocios, ¢ lidar com os
clientes”. Consequentemente, Silva (2014, p. 11) compreende que “de forma mais objetiva,
podemos entdo observar que o Marketing deve ter uma preocupagdo constante em identificar
as necessidades envolvendo estimulo e geracdo de trocas”. Porém, para muitos cidadaos o
marketing € visto apenas como um processo no qual visa as vendas e a propaganda
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Contudo, o principal propodsito incluido ao conceito de
marketing ¢ que, para uma empresa ser bem-sucedida, ela deve determinar as necessidades e
os desejos de determinados publicos-alvo e atender aos anseios de satisfagdo melhor do que
os concorrentes (SCHIFFMAN; KANUK, 2012).

Logo a definicdo de marketing, ¢ o processo no qual as empresas buscam gerar
valor aos clientes e desenvolver fortes relacdes com os mesmos para cativar seu valor em
troca (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Conforme menciona Silva (2014, p. 12), “o trabalho
do profissional de marketing ¢ desenvolver trocas que atendam aos objetivos dos

consumidores e da empresa”. As empresas que se destacam por sua orientacdo de marketing
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procuram aprender e entender as necessidades, os desejos e as demandas de seus clientes
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4).

Necessidades descrevem exigéncias humanas basicas. As pessoas precisam
de comida, ar, agua, roupa e abrigo para poder sobreviver. Elas também
tétm uma necessidade muito grande de recreagdo, educagdo e
entretenimento. Essas necessidades se tornam desejos quando sdo dirigidas
a objetos especificos capazes de satisfazé-las. [...] Desejos sdo moldados
pela sociedade em que se vive. (KOTLER, 2000, p. 33)

Para Kotler (2000, p. 33), “demandas sdao desejos por produtos especificos apoiados
por uma possibilidade de pagar”. Portanto, pode se dizer que demanda ¢ a quantidade de
produtos e/ou servigos que os consumidores estdo propensos a comprar/pagar. Um dos publicos
onde cada vez mais as empresas € os profissionais de marketing tém voltado suas estratégias ¢ o
infantil. A preocupag@o desses profissionais com esse consumidor ¢ constante, como acontece

com produtos personalizados a exemplo, dos Minions, objeto do referente estudo.
2.1 - Gestao do Composto de Marketing

De acordo com o autor Veloso (2012, p. 57), “o composto de marketing ¢ definido
basicamente como o conjunto de atividades e decisdes desenvolvidas pela empresa para
entregar produtos e servigos aos consumidores, satisfazendo suas necessidades e atendendo a
seus desejos”.

Conforme Kotler ¢ Armstrong (2012) O plano estratégico define a missdao e os
objetivos gerais da empresa, ¢ a l6gica do marketing por meio do qual a organizagdo espera
criar valor ao cliente, pois eles estdo no centro de tudo e a finalidade ¢ gerar valor para o
consumidor e formar relacionamentos satisfatorios e fortes com os mesmos. Nesta etapa a
empresa segmenta e defini o seu publico-alvo. Através da estratégia de marketing as
empresas desenvolvem um mix de marketing com composto de fatores que cabem ao seu
controle, como produto, prego, praga ¢ promog¢ao (4P’s). Por meio de atividades como,
analise, planejamento, implementacdo e controle de marketing, a mesma observa e se adapta
aos clientes e forcas do ambiente de marketing.

Schiffman e Kanuk (2012) nos esclarecem que o mix de marketing se baseia nas
ofertas de servicos e produtos de uma empresa para seu publico e nos métodos de
ferramentas que ela seleciona para efetivar essa interagdo. Desta forma, Kotler & Armstrong

(2007, p. 42) classificam os 4Ps como produto, preco, praca € promogdo, no qual: “produto
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significa a combinacdo de bens e servigos que a empresa oferece para o mercado-alvo, preco
¢ quantia de dinheiro que os clientes t€ém de pagar para obter o produto, praga envolve as
atividades da empresa que disponibilizam o produto aos consumidores e promogao envolve as
atividades que comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvo a
compra-lo”.

Assim, Silva (2014, p. 26) ressalta que: “os clientes se interessam ndo apenas por
preco, mas sim pelos custos totais para obter, utilizar e descartar um produto”. Desta
maneira, Kotler & Armstrong (2007, p. 43) enfatizam que: “nesta era de relacionamentos
com o cliente, do ponto de vista do comprador, os 4Ps sdo mais bem descritos como os 4Cs”.
Os quais sao clientes, custo, conveniéncia € comunicagao.

Para Silva (2014, p. 26), os 4Cs sao classificados da seguinte forma: “clientes, ¢ a
pessoa cujos produtos e servigos deverdo satisfazer as necessidades e os desejos. E um dos
elementos mais importantes, pois se ndo ha clientes ndo ha vendas, custo, ¢ o valor
percebido pelo cliente, ou seja, o custo que ele considerara justo pagar por um produto que
ird satisfazer suas necessidades ou desejos, conveniéncia, refere-se a conveniéncia,
praticidade e comodidade oferecida ao cliente por meio da empresa e comunicagao, refere-se
ao esfor¢o de comunicacdo da empresa para que o cliente esteja ciente da existéncia do
produto ou do servico, dos beneficios entregues, das condi¢cdes de pagamento”.

O setor de servicos € bastante diversificado, e consequentemente Kotler (2000, p.
448) define o servico da seguinte forma: “servico (grifo do autor) ¢ qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao
resulta na propriedade de nada. A execugdo de um servigo pode estar ou nao ligada a um
produto concreto”. Os servigos podem ser apontados como agdes, atos e desempenhos, pois,
eles estdo sempre ativos em qualquer oferta comercial (LAS CASAS, 2006).

Diante dessas defini¢des, pode-se dizer entdo, que o composto de marketing induz a
necessidade das empresas em analisar e segmentar seu publico, este trabalho tratard mais
precisamente do infantil. Veloso (2012) diz que o consumidor infantil ¢ um dos mais dificeis
de trabalhar, tendo em vista que, entender um individuo em pleno desenvolvimento nado ¢
uma tarefa simples para os profissionais, como se percebe diante deste objeto (Minions), que

traduz uma representagao junto ao publico infantil.

2.1.1 - Segmentaciao de Mercado: o publico infantil
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Sendo um recurso estratégico para as organizagdes, a segmentacdo de mercado ¢é
muito bem explorada atualmente no ambiente mercadoldgico. De acordo com Kotler &
Armstrong (2007), as empresas de hoje concordam que n3o podem recorrer a todos os
compradores no mercado, pois, o mercado ¢ constituido de clientes que diferem uns dos
outros de uma ou mais maneiras. Com isto, a segmentagdo de mercado ¢ a separa¢ao de um
mercado em varios grupos menores de compradores com caracteristicas, comportamentos e
necessidades diferentes um dos outros.

Conforme Honorato (2004, p. 150) menciona “a SEGMENTACAO (grifo do autor)
¢ uma orientagdo para o cliente, por meio da divisdo de mercado em grupos de compradores
potenciais, relativamente homogéneos”. Segmentar ¢ uma fungdo a ser aplicada pela
empresa, diante o seu mercado-alvo. Logo Kotler & Armstrong (2007) afirmam que nao
existe uma unica forma de segmentar o mercado, € sim varias meios para chegar aos
consumidores.

Diante disto pode ser destacar os principais segmentos de mercado com suas
primordiais variaveis como geograficas, psicograficas, demograficas e comportamentais. Por
tanto para Kotler e Keller (2006), os aspectos de segmentacao sdo: Segmentagao geografica:
paises, regioes, estados, cidades ou at¢ mesmo bairros, segmentacao psicografica: estilo de
vida e/ou em caracteristicas da personalidade, segmentacdo demografica: sexo, idade,
tamanho da familia, raca, renda, ocupacao e segmentagao baseada no comportamento do
consumidor: Ocasides, Beneficios, Usos, Atitudes.

Segundo Veloso (2012, p. 60), “ao lancar um novo produto, a empresa tem como
primeira decisao escolher em qual mercado ou tipo de industria atuard”. De acordo com os
autores, para cada empresa chegar ao seu publico-alvo a mesma deve escolher qual a melhor
forma de segmentagdo de mercado a ser utilizada para alcanca-lo. Tendo como exemplo, a
rede Brasil Cacau que criou uma linha de doces com os famosos Minions estampados na
embalagem. Pode-se dizer que a mesma se utilizou da segmentacdo demografica enfatizando
aidade.

O processo de segmentacdo quando aplicado ao mercado infantil esta
essencialmente relacionado com a questdo da idade. Isso acontece porque a
idade ¢ um dos indicadores das capacidades da crianca, conforme o
processo de desenvolvimento cognitivo de Piaget. (VELOSO, 2012, p. 64)
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Conforme Veloso (2012) o mercado infantil gera oportunidades para as empresas,
as quais podem levé-las a um crescimento relevante. Temos como exemplo, o uso de
estratégias de licenciamento de personagens para lancamento de produtos no mercado, este
tipo de estratégia ¢ cada vez mais comum.

Para as empresas ndo existe uma crian¢a e sim uma multiddo de criangas. A
populacdao infantil é muito heterogénea e que se formam num mercado em pleno
desenvolvimento o qual ¢ merecedor de toda atengao.

E importante frisar, no entanto, que o processo de segmentac¢o para o publico infantil nio
deve ter apenas as criancas como objeto de estudo. Os pais das criancas possuem poder de
veto sobre as necessidades e desejos delas. Eles sdo as barreiras que vao impedir que

determinados produtos desejados pelas criangas sejam aceitos. (VELOSO, 2012, p. 66)

Portanto, analisar as criangas e seus pais € algo muito importante quando o produto ¢

segmentado para o mercado infantil.
2.1.2 - Mercado Alvo

De acordo com Las Casas (2006, p. 91), “a determinagdo do mercado-alvo ¢ um
dos primeiros passos para uma estratégia bem-sucedida”. Um mercado pode ser definido
como um conjunto nos quais compradores com necessidades e caracteristicas em comum
que uma empresa opta por atender (KOTLER, 2007). Vale lembrar que um publico ¢
composto por varios individuos e diferentes entre si. Cada individuo possui necessidades e
caracteristicas diferentes, ¢ essencial que o emissor segmente seu publico (SCHIFFMAN;
KANUK, 2012).

Conforme Kotler & Armstrong (2007, p. 173): “como os compradores tém
necessidades e desejos Unicos, um vendedor pode potencialmente considerar cada
comprador como um mercado-alvo separado”. Portanto, o mercado-alvo pode ser
compreendido como o mercado a ser atingido. A titulo de exemplo, uma crianga que possa
preferir um shampoo e condicionador dos Minions pelo simples desejo de obter este produto
por conter seu personagem preferido.

Segundo Kotler & Armstrong (2007) As empresas podem optar por aderir

estratégias que visdo fazer a cobertura do mercado, tais como marketing indiferenciado,
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marketing diferenciado, micro marketing ou marketing concentrado, na qual a estratégia de
marketing indiferenciado consiste no que ¢ comum nas necessidades dos consumidores, e
ndo no que ¢ diferente. A estratégia de marketing diferenciado ¢ voltada para segmentos e
nichos de mercado e desempenham ofertas para cada cliente individualmente. A terceira
estratégia seria a do marketing concentrado que ¢ utilizado em empresas onde os recursos
sdo limitados. O micro marketing é o ato de desenvolver produtos especificos para satisfazer

gosto de pessoas peculiares. No capitulo seguinte sera detalhado omercado infantil.
2.1.3 - Planejamento Estratégico

Os autores McCarthy e Perreault (1997) definem o planejamento estratégico como
sendo um processo administrativo no qual se ¢ destinado a preservagdo da estabilidade entre
os recursos da organizagdo e suas oportunidades diante ao mercado. Pode-se dizer que, “o
planejamento estratégico ¢ o processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel
entre objetivos, habilidades e recursos de uma organizagdo e as oportunidades de um
mercado em continua mudanga”. (KOTLER, 2000, p. 86).

Deste modo pode se estabelecer que o planejamento estratégico, corresponde em
encontrar as melhores oportunidades no mercado e assim desenvolver estratégias de
marketing mais benéficas, como para os Minions, os quais invadiram as prateleiras de
diversas lojas.

Toda e qualquer empresa deve-se ter um planejamento estratégico, pois, 0 mesmo ¢
o eixo de uma organizacao. Segundo Drucker (1987, p. 47) “quando a empresa traga
objetivos e metas, ¢ busca alcang¢a-los, ela tem claramente definido do porque ela existe, o
que e como faz, e onde quer chegar”. Diante disto, o plano de marketing ¢ o principal
instrumento para direcionar e administrar o estimulo de marketing (KOTLER, 2000).

Desta maneira o plano de marketing ¢ fundamentado em dois niveis. O primeiro € o
plano de marketing estratégico onde se estabelece os objetivos gerais e a estratégia de
marketing com base em diagnosticos dos mercados atuais. O segundo ¢ o plano de marketing
taitico que determina as taticas especificas de marketing, no qual acrescenta-se
procedimentos de propaganda, modelos de comercializagdo, pregos, canais € Servigos
(KOTLER, 2000). De acordo com Las Casas (2009, p. 325), “o plano de marketing ¢

documento escrito que passa a ser importante instrumento de trabalho”. Entende-se que o
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primeiro plano € o fisico, em que se trata dos objetivos que a empresa almeja alcangar e o
segundo no qual sdo definidas as a¢des que a mesma utilizara para atingir os objetivos que
foram listados.

Assim Silva (2014, p. 63) destaca o merchandising como “o conjunto dos
instrumentos de comunicagao, promog¢ao, demonstracao e exposi¢cao do produto no ponto de
venda, visando estimular a compra imediata pelo consumidor”. O merchandising é bastante
utilizado em diversas categorias de produtos e servigos, pois, muitas vezes o consumidor
toma a decisdao no ponto de venda, por impulso, a estimulos recebidos (SILVA, 2014). Desta
forma a autora Blessa (2015, p. 30) declara que “o merchandising no ponto-de-venda ¢
realizado por meio da criacdo de uma atmosfera que induza a compra por impulso”. Logo, o

termo merchandising abrange a parte operacional do marketing (LAS CASAS, 2009).

3 - O UNIVERSO DA CRIANCA

3.1 - Identidade: a crian¢a pés-moderna

Segundo Stuart Hall (2006) a identidade ¢ o processo no qual o sujeito se reconhece
e constroi uma definicdo baseada em determinado atributo cultural ou conjunto de atributos.
Por isso, Hall (2006, p.11) por meio da concepcao sociologica declara que: “a identidade ¢
formada na ‘intera¢do’ entre o eu e a sociedade”. Para esrte autor, o individuo ainda tem
uma esséncia inferior do “eu real”, porém este ¢ formando e modificado pela vivéncia
constante com os universos culturais “exteriores” e as identidades que esses universos
oferecem.

De acordo com Giddens (2002, p. 22) “o mundo moderno ¢ um ‘mundo em
disparada’: ndo s6 o ritmo da mudanca social ¢ muito mais rapido que em qualquer sistema
anterior; também a amplitude (grifo do autor) e a profundidade (grifo do autor) com que ela
afeta praticas sociais ¢ modos de comportamento preexistentes sdo maiores”. Na pos-
modernidade o individuo encontra-se pulverizado, composto por mais de uma identidade,
em certos momentos contraditorias ou simplesmente ndo resolvidas. O sujeito ¢ definido
como um ser o qual ndo tem uma identidade fixa, pois, a mesma ¢ transformada

continuamente (HALL, 2006).
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Assim, pode-se dizer que a identidade ¢ definida pelo histdrico do sujeito e nao por
sua biologia. Desta forma Siegel, Coffey e Livingston (2004, apud VELOSO, 2012, p. 65)
informam que “atualmente, as criangas estdo imersas numa série de tendéncias que com
certeza estdo influenciando seu comportamento atual e influenciard seu comportamento
futuro quando adolescentes e adultos”. Giddens (2002, p. 37) destaca que “a primeira
socializagdo das criangas, por exemplo, tende cada vez mais a depender do conselho e
instrucao de especialistas (pediatras e educadores), e ndo mais da inicia¢do direta de uma
geragdo pela outra”.

Quando a identidade ¢ direcionada a crianca, Veloso (2012, p. 20) destaca que
“Piaget identificou a existéncia de quatro grandes estagios de desenvolvimento cognitivo” os
quais sdo definidos da seguinte forma: estagio sensorio-motor que vai do nascimento aos 2
anos, o estagio do pensamento pré-operatério (de 2 a 7 anos), o estagio do pensamento
operatorio concreto (de 7 a 11 anos) e por ultimo o estagio do pensamento operatério formal
(de 12 anos em diante).

Com foco no publico-alvo deste artigo que sdo as criangas de 4 a 7 anos, no estagio
do pensamento pré-operatorio, a crianga ao entrar neste estigio a mesma apresenta o
aumento da sua capacidade de usar simbolos mentais, como palavras e imagens, para
representar qualquer objeto. Por este estagio alcangar uma enorme faixa etdria, Piaget
dividiu em dois subestagios, o do periodo pré-conceitual (de 2 a 4 anos) e o do periodo
intuitivo (de 4 a 7 anos) que ¢ publico delimitado no artigo. Nesta etapa do periodo intuitivo a
crianca utiliza a intui¢do para perceber objetos ou eventos, sem um pensamento logico e
racional. Ainda neste periodo a crianca se expressa por meio de desenhos, os quais
representam a realidade na sua visao particular, pois ndo esta completamente desenvolvida a
capacidade da crianca em analisar mais de uma caracteristica de um objeto ou
acontecimento. A atencdo da crianca esta direcionada em caracteristicas exibicionistas do
produto, como um personagem conhecido, cores gritantes e partes que brilham (VELOSO,
2012).

A crianga nessa etapa de seu desenvolvimento ja possui determinado nivel
de entendimento da realidade para compreender que os pais buscam atender
a seus desejos e que se ela chorar, berrar ou criar algum tipo de comocdo
possivelmente terd seus pedidos atendidos. (VELOSO, 2012, p.22)

Conforme Giddens (2002, p. 42) “a crianga pequena ndo ¢ um ‘ser’, mas um ‘ser
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sendo’, que deve ser ‘chamado a existéncia’ pelo ambiente educativo criado por quem cuida
dela”. O ser humano recebe influéncias externas do meio em que vive, como familia, classe
social, grupos de referéncia e cultura, e também influéncias internas, fatores psicologicos,
como motivacdo, aprendizagem, percepcdo, atitudes e personalidade, por consequéncia
percebe-se estas influéncias no ato da compra (LAS CASAS, 2009).

Os responsaveis por influenciar o aprendizado da crianga sao identificados agentes
de socializagdo, como midia de massa, a escola, os pais, os colegas, a cultura e o marketing
(VELOSO, 2012). “A familia, principalmente os pais tem um papel muito importante no
processo de socializacdo do infante.” (Moschis, 1985, apud VELOSO, 2012, p. 37). Pois,
eles podem influenciar seus filhos direta ou indiretamente (VELOSO, 2012).

3.2 - Marketing Infantil

De acordo com Veloso (2012, p. 8), “o mercado infantil é composto por criancas
entre 0 a 12 anos. [...]. Esse mercado certamente representa importante area de atuagao para as
empresas que buscam progredir”. Este mercado encontra-se em ascensdo no Brasil € no
mundo, pois as criangas t€ém conquistado cada vez mais autonomia dentro de seus lares e

assim participam hoje do processo de decisdo de compra (BONFA; RABELO, 2009).

O mercado voltado para o publico infantil traz inimeras oportunidades para as
empresas fazendo com que as mesmas possam ter crescimentos consideraveis, porque este
mercado tem apresentado mudangas significativas no ambiente socioecondomico e
institucional ao longo das ultimas décadas (VELOSO, 2012). E hoje a uma percep¢ao muito
forte para o mercado com produtos personalizados utilizando- se de personagens infantis das
telonas do cinema, a exemplo disto temos os Minions, que fizeram sucesso desde o primeiro

filme da franquia, “Meu Malvado Favorito”.

3.2.1 - O Comportamento do infante no Momento da Compra

Existe uma relacdo entre pais e filhos, onde ambos se influenciam Shaffer (2005,
apud VELOSO, 2012). Diante deste contexto, a crianca influéncia o comportamento de seus

pais de dois aspectos, primeiramente, decorre a influéncia indireta, porém, como o intuito
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deste artigo ¢ discorrer sobre a faixa etaria de 4 a 7 anos, na qual a crianga passa a
influenciar de forma direta. Pois, com o desenvolvimento da fala e o aumento de seu
conhecimento sobre os produtos disponiveis através dos meios de comunicacdo, esse infante
passa a exercer a influéncia sobre os pais por meio de pedidos diretos (VELOSO, 2012).

O processo de compra se inicia antes da compra em si e se suspende por tempo
depois. Diante disto Kotler e Armstrong (2007, p. 127) afirmam que: “o processo de decisao
do comprador possui cinco estagios: reconhecimento da necessidade, busca por informagdes,
avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra”. Por isso,
Moschis e Mitchell (1986, apud VELOSO, 2012, p.129) declaram que a influéncia que a
crianca exerce vai diminuindo com o passar das etapas. Nas primeiras etapas, como
reconhecimento da necessidade e busca por informagdes, as criangas terdo uma maior
participacdo do que nas etapas seguintes. Todavia, Veloso (2012) enuncia que o poder de

influéncia da crianga sera estabelecido a partir da estrutura familiar.

Atualmente, a crianga, possui um poder de decisdo em produtos que ultrapassam o
ambiente dos brinquedos e guloseimas, elas influenciam as decisdes de compra de sua
familia (KARSAKLIAN, 2009). Entender o procedimento de compra dos consumidores ¢ de
extrema importancia, uma vez que os clientes tomam uma determinada decisdo do que
comprar, os mesmos passam por procedimentos diferentes para cada uma de suas
necessidades (LAS CASAS, 2009). Fundamentalmente, existem trés tipos de tomadas de
decisdo: rotineira, limitada e extensiva.

Na compra rotineira, os produtos sao comprados sem muito envolvimento.
Na tomada de decisdo limitada, os consumidores estdo ligados as compras
de produtos de escolha, ou de compra comparada. Na tomada de decisao
extensiva, o comprador esta geralmente envolvido na compra de produtos de
especialidade, caros, poucos conhecidos, mas que tem uma grande
importancia para os consumidores. (LAS CASAS, 2009, p. 152-3)

Um fator importante para a crianca no momento da compra ¢ a embalagem, pois,
segundo Kasarklian (2009) a mesma exercer um papel importante na escolha dos produtos,
uma vez que ela veicula os personagens, o logotipo, os nomes, as cores e todos os elementos
que sdo capazes de despertar a atengdo dessas criancas. Podem-se citar os Minions, os quais
chegaram as escolas, através da fabricante Max Toy a qual produziu uma mochila de
rodinhas no formato 3D de Dave um dos integrantes do trio.

Segundo Alves (2002) os infantes intercedem, nos produtos que mais lhe atraem
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(jogos e vestuario), porém as mesmas influenciam em outras categorias de produtos. Assim,
Karsaklian (2009) considera que os pequenos entendem que existem apenas duas formas de
se utilizar o dinheiro: gastar tudo de uma vez ou guardar o dinheiro que se tem, ja que
comprar um determinado objeto com o seu préprio dinheiro ou influenciar a compra dos
seus pais através de suas preferéncias, ¢ para o infante, um feito, que a principio, vem a ser
motivado pela sua inten¢do de independéncia e objecdo de sua personalidade.

Compreender o cliente ndo ¢ uma tarefa facil para os profissionais de marketing
independente de sua importancia (LAS CASAS, 2009). O publico infantil ¢ um dos mais
desafiantes de ser abordado, devido a dificuldade de entender a crianga em formagdo e por
ser inumeras as questdes éticas que atravessam o uso de estratégias do marketing por

empresas que focam este consumidor.
3.2.2 - Merchandising Infantil

Veloso (2012) nos esclarece que as criangas sdo alvos das empresas no ponto de
venda, todavia que o ambiente de servigos funciona como um recurso de comunicagao,
através de ferramentas que podem conceber oportunidades de comunicacao entre empresa e
consumidor. Assim, pode se destacar o merchandising, pois, segundo Blessa (2015) no ato da
compra, a visao se torna o primeiro sentido responsavel pelo processo de escolha.

As criangas s3o capazes de citar as marcas utilizadas em sua casa, mesmo
quando ndo se trata de produtos que elas utilizam diretamente. Tais
constatacdes sdo, de certa forma, surpreendentes, pois sabemos que a
memorizagdo de uma crianca ¢ mais grafica do que verbal e por isso a marca
ndo seria o primeiro fator discriminante dos produtos. Por esse motivo, as
marcas que associam seu nome a uma personagem ou simbolo aumentam
suas chances de serem memorizadas. (KARSAKLIAN, 2015, p.263)

O merchandising utiliza-se dessa primeira impressdo visual, todavia que ¢ neste
momento da compra que o consumidor resolve se leva seu produto ou ndo (BLESSA, 2015).
Portanto, Bonfa e Rabelo (2009) declaram que as criangas vivem a fase da fantasia. Desta
forma, Blessa (2015, p. 19) destaca “o poder de atracdo e o fascinio que a EMBALAGEM
(grifo do autor) exerce atuam diretamente na sensibilidade humana, atingindo a parte
motivacional, levando o individuo a reagir, realizando um desejo despertado

impulsivamente, por meio da compra”. Em razao disto, Ferracciu (2007, p. 46) proclama que
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“¢ na loja, e so6 nela, que as coisas acontecem. Dai a importancia da boa exibitécnica do
produto. Produto bem exposto vende mais”.

Desta forma, Blessa (2015) continua a nos esclarecer que a embalagem por sua
forma, cor e texto, ajudam a identificar um produto. Principalmente a cor, pois, em primeiro
lugar ¢ a mesma que atinge o olhar. Tendo como exemplo, a marca Vigor que em 2016
mudou o rétulo e embalagem do leite fermentado transformando cada garrafinha em um
pequeno Minion.

Assim, Kasaklian (2009) expressa que as promogdes encantam os infantes, pois,
essas atividades propostas nos pontos de venda fazem com que a mesma se sinta parte
componente do produto ou marca, de preferéncia quando ha personagens que essa crianga
conhece. Em 2015, a McDonald’s trouxe como brinde 15 bonequinhos dos monstrinhos
amarelos caracterizados de varias formas.

Conforme Blessa (2009) a compra por impulso ¢ o procedimento decisorio no qual
ndo se tem um planejamento prévio e que ocorre de forma répida, onde a decisdo final ¢
tomada dentro da loja, na qual a atmosfera de compra e o merchandising direcionados para
os produtos t€ém de estar prontos para perfurar a oposicdo do consumidor. Portanto,
Ferracciu (2007, p. 51) declara que: “o ato impulsivo decorre da manifestacao de um desejo
inconsciente que aflora naquele instante e que ¢ satisfeito pelo produto. A reagdo ¢
emocional”.

A atmosfera refere-se ao design de um ambiente por meio de
comunicagdes visuais, iluminagdo, cores, musica, aromas para estimular as
respostas emocionais ¢ de percep¢do dos clientes que, ao final, poderdao
afetar seu comportamento. (BLESSA, 2015, p. 29)

O PDV tornou-se uma possibilidade para se ter um diferencial mercadologico, pois,
atualmente ir as compras nem a todo momento ¢ um prazer. Por isso, a ambientacdo ¢ a
atmosfera de compra necessitam influenciar de forma positiva a decisao dos consumidores
(BLESSA, 2015). Os personagens, as cores, logotipo e nomes sdo elementos que chamam a
atengdo desses infantes (KARSAKLIAN, 2009). Como exemplo disso temos as lojas
Riachuelo, que reservaram um espaco no departamento infantil, com produtos personalizados
por vérios personagens, inclusive, pelos Minions e quase tudo ao alcance dos pequenos
consumidores.

Normalmente com muitos desenhos e formas coloridas, as pecas criadas
para os produtos infantis ficam na altura dos olhos das criangas, nos
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corredores e nos caixas, logo abaixo do balcdo, dando destaque para balas,
doces com avidezinhos. (SILVA, 2012, p. 62)

A maioria das decisdes de compra ¢ baseada na necessidade ou na emogao, desta
forma, Blessa (2015) refere-se a comunica¢ao (a comunicagdo visual deve chamar a atengao
e informar), a cor (as combinagdes de cores devem atrair o publico- alvo e destacar
mercadorias especificas), ao som (a musica cria um envolvimento por parte do cliente dentro
da loja), a luz (a iluminacdo consegue clarear o ambiente e destacar mercadorias) e ao aroma
(o olfato ¢ o sentido que mais provoca emog¢des) como fatores importantes para a
estruturacao de um ponto de venda. Consequentemente, Ferracciu (2007, p. 50) alega que “o
merchandising entra em agao depois que as outras estratégias de marketing ja cumpriram
seu papel, que ¢ o de levar para dentro da loja o consumidor™.

Hoje, explorar os cincos sentidos dos consumidores nos pontos de vendas
(PDVs) é muito importante para o negdcio oferecendo uma loja com uma
otima iluminagdo, mix de produtos adequado ao publico que freqiienta o
PDV, som ambiente, aromatizagdo, sempre suportados por uma equipe de
vendas bem treinada e atenta para as reais necessidades de seus clientes.
(BLESSA, 2015, p. 37)

Pode ser dizer que as criangas geralmente sdo atraidas pelos personagens e pelas
cores primadrias (verde, amarelo, azul e vermelho) no ponto de venda. A partir deste contexto
pode-se dizer que a embalagem ¢ um fator muito importante para o sucesso do produto. As
marcas Kinder Ovo e Tic Tac se uniram em 2015 com os Minions em suas embalagens de

edicao especial.
3.2.3 - Personagens e Licenciamento

Conforme Veloso (2012) A primoérdio, os personagens eram exclusivos da
literatura, do cinema e dos seriados, porém, atualmente o mercado utiliza-se desses
personagens como estratégia promocional. Como exemplo, temos os Minions, personagens
amarelos que sairam das telas do cinema e invadiram as mais diversas vitrines de varios
segmentos de produtos, passando pelo setor alimenticio, de brinquedos até material escolar.
No grande varejo, as lojas Riachuelo, Renner e C&A estampam os bonequinhos amarelos

em seus produtos.
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De acordo com Rabelo (2007)® “o uso de personagem e sua expressio nas
embalagens, publicidade ou promogdes pede os mesmos cuidados que as marcas: busca de
diferenciagdo, pertinéncia em seudiscurso ¢ coeréncia ao longo do tempo”. Assim Bonfa e
Rabelo (2009) entendem que os personagens exercem uma fun¢do igualmente as marcas,
porque a mesma tem um cardter simbdlico, a diferenca entre elas ¢ a capacidade de
humanizar os conceitos abstratos de uma marca, representando-os em suas historias. Dessa
forma tornam-se simpaticos aos olhos das criangas.

As criangas entre 4 a 7 anos e seus pais ddo mais atencao para produtos que foquem
na imaginacao, ou seja, aqueles que permitem com que a crianga brinque, fantasie e busque
ser outra pessoa ou personagem. Nesta fase da infancia, a crianca consegue analisar os mais
variados produtos e marcas a partir de caracteristicas aparentes, a exemplo da cor, textura e
forma (VELOSO, 2012).

Os personagens sao reconhecidos pelas criancas de maneira fécil, pois o desenho
simples, as cores vivas e a expressividade das emocgdes atribuidas a esses personagens,
fazem deles o porta-voz ideal entre empresa e a crianga (Rabelo, 2007)°. Diante disto, temos
os Minions, os personagens divertidos, loucos e inocentes. Com isso, trazem o trunfo de
agradar criangas e adultos.

De acordo com Bonfd e Rabelo (2012, p. 25) “cada vez mais, as marcas,
personagens ¢ celebridades crescem em importancia para as empresas, aumentando a
competitividade destas enquanto geram valor aos consumidores”. Pois, segundo Silva (2012)
para ampliar a relagdo entre as marcas € as criangas, as empresas fazem o uso de personagens
para representar a sua personalidade entre os infantes. Proximo do langamento do terceiro
filme da franquia (Meu malvado favorito), os Minions podem ser considerados personagens
de massa e bem-sucedidos, pois ha relevancia e conhecimento do publico.

Pode-se destacar que os personagens para as criancgas sdo de grande importancia,
eles surgem de contos e historias contadas pelos seus pais e/ou avds, dos filmes, seriados,
desenhos animados. Assim, a utiliza¢cdo de personagens tem um enorme potencial de sucesso
perante ao publico infantil (VELOSO, 2012).

A utilizacdo de personagens ¢ muito comum no mercado varejista, principalmente

8 Disponivel em http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos2/Personagens_e_as_marcas_infantis.htm
® Disponivel em http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos2/Personagens_e_as marcas_infantis.htm
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para chamar a aten¢do do publico infantil e esse tipo de estratégia ocorre através do
licenciamento desses personagens. De acordo com, Ferreira (2013) presidente da ABRAL!?,
o licenciamento ¢ uma ferramenta de marketing na qual alia- se uma marca e/o personagem
a determinado produto. Para Bonfa e Rabelo (2009, p. 15) o licenciamento “¢ o direito
contratual de utilizacdo de determinada marca, imagem ou propriedade intelectual e artistica
registrada, que pertencam ou sejam controladas por terceiros, em um produto, servigo ou
peca promocional ou publicitaria”. Assim, Ferreira (2013) presidente da ABRAL, destaca o
licenciamento como um forte apelo emocional de um produto e que gera o desejo de
consumo do mesmo. Por isso, pode-se dizer que o licenciamento ¢ uma importante
ferramenta de marketing, pois ¢ um instrumento que se utiliza para atrair o consumidor,
fazendo com que o volume de vendas aumente de forma consideravel. Ele ¢ uma ferramenta
muito utilizada no mercado de produtos direcionados ao consumidor infantil e em agdes
promocionais voltadas a crianca (BONFA e RABELO, 2009).

A gestao das licengas que a empresa vai comprar ¢ utilizar nos seus produtos
¢ bastante complexa, pois existem dois tipos de personagens a disposigdo.
De um lado, temos as personagens ja estabelecidas, com determinado nivel
de apelo bastante estavel, como Mickey ou Pernalonga. De outro, existem as
personagens que se tornam sucessos grandiosos a partir de um langamento
de um seriado na televisao ou filme nos cinemas. (VELOSO, 2012, p. 121)

\

O sucesso dos minions ndo estd restrito a telona. O mercado de
licenciamento brasileiro ja comemora o aumento das vendas trazido pelos
personagens. Cinquenta empresas licenciaram os minions, um recorde se
comparado as outras animagdes como Frozen. (PACETE, 2015)"!

Colpaert (apud. PACETE, 2015) explica que “o elemento que faz dos minions um
/ . . 12 ;- ..
sucesso em vendas ¢ a capilaridade’'“. Personagens com essa caracteristica, de atingir adultos
e criancgas, elevam o nimero de categorias de produtos que podemos trabalhar”.
No Brasil, o licenciamento movimento mais de um bilhdo de dolares (em vendas ao
varejo) e tem apresentado um crescimento expressivo, ele ¢ o quinto pais com maior
faturamento em licenciamento, isso deve se principalmente pelo tamanho da populacao

infantil que ¢ o publico principal desta ferramenta (BONFA ¢ RABELO, 2009). Os Minions,

10 Associagdo Brasileira de Licenciamento.

' Disponivel em: hitp://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2015/06/25/minions-desembarcam-no-brasil.html

12 condi¢do ou caracteristica do que tende a ascender, crescer ou percolar por determinado meio.
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a onda amarela que cobriu o varejo no pais, decoram o exterior de uma aeronave da Azul, a
Puket, loja de vestudrio, langou linha de pijamas, camisolas, meias e sapatilhas dos
personagens, ¢ dentro outros setores utilizam-se deste personagem em seus produtos, como
de higiene pessoal, material escolar, brinquedos, produtos alimenticios. Os Minions

mostram-se que sao a onda do momento.
4 — CONSIDERAC()ES FINAIS

O desenvolvimento do seguinte estudo possibilitou uma andlise do comportamento
da crianga mediante as estratégias de marketing no ponto de venda, também permitiu uma
pesquisa de campo para obter dados sobre a relagdo da crianga com o produto no ponto de
venda, a influéncia que os personagens de desenhos animados refletem na crianca no ato da
compra e, além disto, a representagdo do personagem durante a constru¢ao da identidade da
crianga.

De um modo geral, as quarenta maes que tém filhos de 4 a 7 anos e que
responderam o questiondrio, alegam que entre os personagens que habitam o universo
infantil, 52,5% dizem que seu filho prefere o personagem Minions. 82,5% dessas maes
afirmam que os produtos consumidos pelos seus filhos sdo personalizados com algum
personagem do mundo infantil e 30% das mesmas dizem que sempre o seu filho relaciona
seu habito de consumo a um personagem, 30% alegam que as vezes, 20% dizem que
depende do prego, 15% falam que so6 se a crianga quiser muito € 5% declaram que seus
filhos so6 relacionam o produto se tiver o personagem favorito do mesmo.

Dentre as maes entrevistadas, 42,5% declaram que no momento da compra elas
levam em considera¢do a preferéncia de seus filhos, j4 45% dizem que as vezes e 12,5%
afirmam que nao levam em consideracdao. Essas maes relataram que quando eles veem seu
personagem favorito exposto nas prateleiras, os mesmos ficam alegres, felizes, encantados,
entusiasmados, eufdricos e se imaginam no mundo do personagem.

Observamos durante o periodo da investigacao feita in loco, que a crianga em outros
departamentos da loja que ndo seja voltado para o consumidor infantil, ela corre, brinca, ou
simplesmente passa despercebida por ali, porém, quando chega ao departamento infantil, a
aten¢do ¢ constante, ela se encanta e vai logo a procura de produtos que contém o seu

personagem favorito e o encontrando pega, abraca, cheira, e muita vez experimenta ali
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mesmo no meio do corredor e, em seguida mostra para os pais ¢ pede para comprar.
Observamos também que mesmo o responsavel ndo levando a crianga ao ponto de venda, o
mesmo acaba levando o produto personalizado com o personagem que a crianga mais
estima, segundo a informagdo das proprias maes.

Percebemos dentro do departamento onde contém uma gama de produtos, uma
menina de aproximadamente 7 anos, esperou o descuido dos pais para experimentar um
roupdo de banho que encontrava-se o seu personagem favorito que estava no cabideiro
expositor, depois que a mesma tirou o roupao e percebendo o descuido dos pais, ela o
abragou, chamou os pais para ver o produto, pois ela ndo faz referéncia do personagem com o
preco. Com isto, podemos dizer que nao € o produto em si ou o valor financeiro que a crianga
escolhe e sim o produto que contém o personagem que ela tem afeto.

O questionario com perguntas fechadas e abertas conseguiu mostrar, a influéncia
que os personagens refletem na crianga no ato da compra e a representacdo do personagem
durante a constru¢do da identidade da crianga, pois foi evidenciado que as criangas em
grandes partes das compras relacionam seu habito de consumo a personagem e assim
acabam por consumir muitos produtos personalizados, devido a forte influéncia que a midia
proporciona através de programagdes como Bom dia & cia, sdbado animado e filmes, como
os da franquia “Meu malvado favorito” e também propagandas que relacionam esses
personagens a produtos infantis. Fazendo com que a crianga ao chegar no ponto de venda
queira comprar o produto que exibe o personagem com o qual ela se identifica. Ao se deparar
com esses personagens nos produtos como copos, roupas, cadernos e etc. A crianga se
encanta, fica feliz e se imagina no mundo em qual o personagem vive. Ela se ver como parte
da historia, onde usa a sua imaginacao. O personagem tem uma forte representacdo na
constru¢do da identidade da crianga, pois a mesma quer agir, falar, se vestir igual, ela se
inspira naquele personagem que a mesma tem convivio, através dos desenhos, historias,
seriados e filmes. A relacdo da crianga com o personagem ¢ intima.

A observagdo conseguiu mostrar como a crianga se comporta mediante as
estratégias de marketing e a relagdo que a mesma tem com o produto no ponto de venda, a
crianca alia-se ao seu poder de percepcdo para identificar que aquele personagem que esta
inserido no produto que encontra-se no ponto de venda através de embalagens com cores
chamativas, produtos licenciados, e com promotores vestindo-se de personagens, ela esta

vendo o mesmo que estd nas telonas do cinema que, no desenho animado em que mais assiste
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e até mesmo nas historinhas contadas pelos pais ou avds. Por isso, as estratégias de
licenciamento ¢ uma das mais bem utilizadas pelos profissionais de marketing, tendo em
vista que as criancas sdo as que mais consomem produtos personalizados. A relacdo do
infante com o produto ¢ muito intensa, 0 mesmo experimenta os produtos, anda com ele por
todo o departamento, abraga, sorrir, aproveita todos os momentos com 0 mesmo.

Dada a importincia do assunto, torna-se necessario continuar estudando o
comportamento da crianga enquanto consumidora, a influéncia que exerce sobre seus pais,
sendo que ambos se influenciam e os pais sdo uma forma de canal para se chegar as criancas
e as estratégias que os profissionais de marketing tem direcionado a esse publico tendo em
vista que a crianga ¢ um ser em pleno desenvolvimento cognitivo e fisico. Os infantes de

hoje sdo uma grande possibilidade de ser um consumidor fiel no futuro.

REFERENCIAS

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE LICENCIAMENTO — Manual do licenciamento. 2013.

BLESSA, Regina. Merchandising no ponto-de-venda / Regina Blessa. — 4.ed. — Sao Paulo
. Atlas, 2015.

BONFA, Sebastiio; RABELO, Arnaldo et al. Licensing: Como utilizar marcas e
personagens para agregar valor aos produtos. Sao Paulo: M. Book,s, 2009.

FERREIRA, Marici. Manual de boas praticas de licenciamento. 2013.

FERRACCIU, Jodo De Simoni Soderini. Marketing promocional: a evolu¢io da
promocio de vendas / Jodo De Simoni Soderini Ferracciu — 6. ed. — Sdo Paulo : Pearsn
Prentice Hall, 2007.

GIDDENS, Anthony. Modernidade e identidade / Anthony Giddens — Rio de Janeiro.
2002.

HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade / Stuart Hall ; 11° ed. — Rio de
Janeiro: DP&A, 2006.

HONORATO, Gilson. Conhecendo o marketing / Gilson Honorato. — Barueri, SP: Manole,
2004.

187

@ Puca: Revista de Comunicagao e Cultura na Amazonia.
Belém, v. 3, n°1. - jan./jun. 2017 - ISSN - 2526-4729



i - ; a’
Revista de Comunicagdo
e Cultura na Amazonia

KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor / Eliane Karsaklian. — 2. ed. —
Sdo Paulo: Atlas, 2009.

KELLER, Kevin Lane; MACHADO, Marcos. Gestao estratégicas de marcas / Kevin Lane
Keller ; Marcos Machado — Sao Paula : Pearson Education do Brasil, 2006.

KOTLER, Philip. Marketing 3.0 [recurso eletronico] : as forcas que estao definindo o
novo marketing centrado no ser humano / Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan
Setiawan — Rio de Janeiro : Elsevier, 2012.

------------- . Administracio de marketing: a edicio do novo milénio / Philip Kotler ; 10°
ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2000.

------------ ; KELLER, Kevin Lane. Administracao de marketing. 12° ed. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

------------- ; AMSTRONG, G. Principios de marketing/Philip Kotler e Gary Armstrong;
12° ed. -- Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing: conceitos, exercicios, casos / Alexandre Luzzi
Las Casas. — 8. ed. — Sdo Paulo: Atlas, 2009.

MARCONI, Marina de Andrade.; LAKATOS, Eva Maria. Técnicas de pesquisa:
planejamento e execuciao de pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisas,
elaboracio, analise e interpretacao de dados / Marina de Andrade Marconi, Eva Maria
Lakatos. — 5° ed. --Sdo Paulo : Atlas, 2002.

MCCARTHY, E. J.; PERREAULT, W. D. Marketing Essencial: Uma abordagem
gerencial e global. Sao Paulo: Atlas, 1997.

SCHIFFMAN, Leon G. Comportamento do consumidor / Leon G. Schiffman, Leslie
Lazar Kanuk - 9. ed. — Rio de Janeiro : LTC, 2012.

SILVA, Ana Maria Dias da. A crianca e o marketing : informacdes fundamentais para
proteger as criancas dos apelos do marketing infantil / Ana Maria Dias da Silva, Luciene
Ricciotti Vasconcelos. — Sao Paulo : Summus, 2012.

SILVA, Lucia Aparecida da. Administracio de Marketing — Rio de Janeiro: Editora
Universidade Estacio de Sa, 2014.

VELOSO, A. R. Marketing e o mercado infantil / Andres Rodriguez Veloso, Diogo
Hildebrand, Marcos Cortez Campomar. — Sdo Paulo : Cengage Learning, 2012.

188

@ Puca: Revista de Comunicagao e Cultura na Amazonia.
Belém, v. 3, n°1. - jan./jun. 2017 - ISSN - 2526-4729



i - ; a’
Revista de Comunicagdo
e Cultura na Amazonia

ONLINE
Administradores. Disponivel em:

<http://www.administradores.com.br/noticias/negocios/tamanho-nao-e-documento-saiba-
por-que-o-mercado-infantil-e-um-dos-que-mais-crescem-no-brasil/95798>. Acesso em 8§ de
margo de 2017.

COLPAERT, Marta. Disponivel em:
<http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2015/06/25/minions- desembarcam-
no-brasil.html>. Acesso em 29 de maio de 2017.

Fatec Guaratingueta. Disponivel em:
<http://www.fatecguaratingueta.edu.br/revista/index.php/RCO-TGH/article/view/39/33 >,
Acesso em 14 de margo de 2017.

Portal Educagao. Disponivel:
<http://www.portaleducacao.com.br/conteudo/artigos/pscologia/historico-do-
desenvolvimento-da-infancia-desde-a-idade-media-ate-os-dias-de-hoje/26666>. Acesso em
20 de marco de 2017.

RABELO, Arnaldo. Os personagens e as marcas infantis, 2007. Disponivel em:<
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos2/Personagens e as marcas_infantis.ht m>.
Acesso em: 22 de maio de 2017.

189

@ Puca: Revista de Comunicagao e Cultura na Amazoénia.
Belém, v. 3, n°1. - jan./jun. 2017 - ISSN - 2526-4729


http://www.administradores.com.br/noticias/negocios/tamanho-nao-e-documento-
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2015/06/25/minions-
http://www.fatecguaratingueta.edu.br/revista/index.php/RCO-TGH/article/view/39/33
http://www.portaleducacao.com.br/conteudo/artigos/pscologia/historico-do-
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos2/Personagens_e_as_marcas_infantis.ht

Pucs
TRevista de Comunicagio
e Cultura na Amazonia

APENDICES

A crianga e os personagens infantis

1. Qual é a idade do seu filhe(a)?
Marcar apenas uma oval.

| 4 anos
| 5 anos
| B anos
| T anos

Ot ro;

2. Quais os personagens do universo infantil gue seu filho mais gosta?
Marcar apanas uma oval,

| Ben 10
Ladybug
Mickey
Minians

Outro:

3. Voeaé costuma consumir produtos personalizados com esse personagem?
Marcar apenas uma oval

| Sim

ndo

4, Com gue frequéncia seu filho relaciona seu habito de consumo a personagens infantis?
Marcar apenas uma cval.

| AS vezes
| Sempre
Dependendo do prego
| 5@ meud filho guisar muito

| Se meu filho gostar de um determinado personagem

5. No momento da compra vocé leva em consideracio a preferéncia da crianga para os produtos
de uso dela?

Marcar EPEI'?EIR arma oval
| Sim
| MBS vazes
Nao

& Quais as reactes que seu filho tem ao ver
personagens exposto as prateleiras das lojas?
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1. Questionario Estrutura — Pesquisa com as maes

2. Produtos No Ponto de Venda
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