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RESUMO

Esta pesquisa trata do tema “A crianca como publico-alvo das atividades
de marketing do Mcdonald's. O objetivo geral deste estudo foi analisar as
atividades de marketing praticadas pelo Mcdonald's para atendimento do publico
infantil. Os objetivos especificos foram: levantar a opinido do profissional de
marketing do Mcdonald's quanto ao papel exercido pelas criancas como
influenciadoras de consumo familiar; Verificar e descrever os objetivos e as
estratégias de marketing adotadas pelo Mcdonald's para atender o publico
infantil e descrever os resultados que essas estratégias geram do ponto de vista
dos profissionais de marketing do Mcdonald's.
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1 INTRODUCAO

No periodo da idade média nao existia a consciéncia de que a crianca vivia
uma fase da vida distinta da vida adulta. A crianga era vista como um pequeno
adulto. O conceito de infancia como um estagio da vida com caracteristicas e
necessidades especificas é, portanto, relativamente recente (POSTMAN, 1999).

Além do reconhecimento de que as criangas vivem uma fase da vida
qualitativamente distinta das demais, no século XXI ser crianga significa também
fazer parte de um segmento de mercado diferenciado, composto por uma parcela
consideravel de consumidores e influenciadores de consumo na estrutura familiar.
No auge da industrializagcdo moderna, os produtos desenvolvidos para as criancas
se ampliaram para roupas, perfumes e servicos especializados (REVILLON;
KLAFKE, 2004), o que demonstra o interesse de todos os setores da economia —

industria, comércio e servigos, por esse segmento de mercado.

De acordo com o GDF (2008), o Distrito Federal tem deixado de ser uma
cidade apenas administrativa, e vem consolidando sua participacdo na economia,
com cerca de 90% do PIB representado por comércio e servicos. Além disso,
estima-se, de acordo com o Censo Demografico de 2000, que 392.415 pessoas
no DF, cerca de 19% da populacédo, tenham até 9 anos (IBGE, 2008), o que se
configura como um significativo segmento de mercado, sobretudo para a linha
alimentacao como o Mcdonalds.

O problema que orientou a investigacdo foi: Qual é a importancia do
segmento infantii como publico-alvo para a rede de restaurantes Mcdonalds?
Para responder o problema proposto, buscou-se analisar as atividades de
marketing praticadas pelo Mcdonalds para atender o segmento infantil (objetivo
geral). Os objetivos especificos foram: a) levantar a opinido do profissional de
marketing desse empreendimento quanto ao papel exercido pelas criancas
como influenciadoras do consumo familiar; b) Verificar e descrever os objetivos e
as estratégias de marketing adotadas pelo Mcdonalds para atender o publico
infantil; d) descrever os resultados que essas estratégias geram do ponto de
vista do profissional de marketing da rede.



A escolha da empresa foi dada devido a sua forte atuacdo no mercado e

por ter produtos/servicos apropriados para as criangas.

O estudo do tema sob a perspectiva proposta é relevante na medida em
que promove o debate sobre o papel da crianca na sociedade de consumo. Por
fim, a pesquisa pode gerar resultados que contribuam também para para a

conscientizacdo dos pais como consumidores.

No decorrer do relatério apresenta-se a fundamentagao tedrica sobre
estratégias de marketing e os papéis de compra que norteiam o comportamento
do consumidor, a crianga como consumidora e a mudanca na nova forma de
viver das familias, finalizando com a rede de franquia Mcdonalds . Segue-se
com a apresentacdo do método de pesquisa adotado, resultados e discussao.
Na conclusdo apresentam-se as contribuicbes da pesquisa e agenda para

futuros estudos.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O marketing é visto por muitas pessoas como uma ferramenta limitada a
venda de produtos ou propaganda, contudo ele abrange muito mais do que
isso. Trata-se de uma funcéo que vai desde a identificagdo da necessidade do
consumidor, até a melhor forma de atendimento ao cliente. O marketing € uma
variavel constante no cotidiano das pessoas, empresas, organiza¢oes, e devido
a isso torna-se importante conhecer mais sobre ele. (KOTLER; ARMSTRONG,
1993).

O Marketing esté presente na vida de todos os consumidores. Os bens e
servicos que as pessoas consomem diariamente, como roupas, sapatos,
alimentos, as proprias lojas em que consomem esses produtos, programas de
televisdo e radio, estdo inseridos em um contexto em que o marketing se faz
presente. O marketing se configura, assim, como uma ferramenta importante
para uma organizagdo, na medida em que estimula a pesquisa para gerar
novos bens e servicos (MCCARTHY; PERREAUT, 1997).

Segundo Samara (1997, p. 1): marketing trata-se de um conjunto de
operacdes planejadas cuja finalidade é desenvolver produtos/servicos que
atendam as necessidades dos consumidores.

Ja Skacel (1992, p. 7) define o marketing como atividade que gera lucro
por meio “de gerenciamento dos recursos e atividades que determinardo e
satisfardo as necessidades e desejos das pessoas que compram produtos e
servicos”.

Acredita-se que essas definicbes tenham sido elaboradas com base no
conceito da Associacao Americana de Marketing, vigente até o ano de 2004.

Em 2005, entretanto, a Associacdo Americana de Marketing elaborou
um novo conceito, e definiu o termo como sendo um conjunto de métodos que
abrange toda a concepcao do produto/servico, ou seja, desde a idéia primaria
até o momento de entrega aos clientes, buscando também o bom
relacionamento com eles para que todos os stakeholders sejam beneficiados.
(AMA, 2005 apud ARAUJO, 2007).



11

Ao analisar as definicdes de Samara (1997) e Skacel (1992), € notério
como sado mais restritas do que a definicdo do AMA (2005), uma vez que
naquelas o foco das atividades de marketing € apenas conquistar o consumidor

ou cliente.
Na nova definicdo da AMA observa-se trés principais novidades:

A primeira é que o0 marketing passa a ser considerado oficialmente uma
funcdo organizacional, ndo apenas um conjunto de atividades, como proposto
por Samara (1997), ou processos, como na definicao anterior da AMA;

A segunda refere-se a inclusdao das atividades de administracdo do
relacionamento com os clientes, o que amplia o0 escopo das atividades de
marketing para além da criagdo de trocas transacionais. Nota-se que na
definicdo de SAMARA (1997), a finalidade do processo de marketing recaia
sobre a criacao de trocas entre individuos e organizacoes.

E a ultima é em relacdo a nocdao de que se deve beneficiar tanto a
organizagdo quanto todos os possiveis publicos de interesse (ex: acionistas,
fornecedores, parceiros, colaboradores). Com a inclusdo desse conceito supera-
se a idéia de que o marketing visa a atingir apenas os consumidores ou clientes
propriamente conhecidos, ampliando-se mais uma vez o escopo de sua atuacao.

Nota-se, assim, que ao longo do tempo a definicdo de marketing vem
sofrendo alteracdes, acompanhando o aumento da complexidade do mercado.
Mas apesar das transformacdes conceituais discutidas, algumas estratégias
constituem o fundamento das praticas de marketing. Elas serdo apresentadas a

sequir.
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2.1 Estratégias de marketing

Para Kotler e Keller (2006), as atividades de marketing seguem um
processo légico que consiste em: analisar oportunidades de mercado,
selecionar mercados-alvo, projetar estratégias de marketing, desenvolver
programas de marketing e gerenciar o esfor¢co de marketing.

O processo de planejamento de marketing funciona em dois niveis:
estratégico e tatico (AMBROSIO, 2007). O nivel estratégico define-se a partir
de trés acbes consideradas fundamentais para alcancar e satisfazer os
consumidores, sendo elas (KOTLER; ARMSTRONG, 1993): segmentacao de
mercado, selecdo de mercados-alvo e posicionamento.

“Segmentar um mercado significa escolher um grupo de consumidores
com necessidades homogéneas, para o qual a empresa podera fazer uma
oferta mercadolégica.” (FERREIRA, 2003, p. 2). No processo de segmentacao
de mercado, as empresas procuram verificar o mercado potencial para
trabalhar com seus produtos/servicos, buscando tracar o perfil de cada
segmento. Para isso é importante analisar as seguintes variaveis: geograficas
(regido, tamanho da cidade, concentracao e clima), demograficas (idade, sexo,
tamanho da familia e renda), psicografica (classe social, estilo de vida e
personalidade) e comportamental (ocasido de compra, status do usuéario, taxa
de uso e grau de lealdade). (KOTLER; ARMSTRONG, 1993)

Tendo analisado as op¢oes de segmentagédo, a empresa deve partir para
a selecdo dos mercados-alvo, que ainda segundo Kotler e Armstrong, (1993) é
quando a empresa desenvolve seus produtos para atendimento das
necessidades de compradores que possuem caracteristicas semelhantes.

Apés verificar seu segmento de mercado e selecionar seus mercados—
alvo, a empresa deve decidir que posigcdo ira ocupar nesse segmento.
Posicionamento consiste na “acdo de projetar o produto e a imagem da
empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo”. Ele
serve para orientar a estratégia de marketing, ja que esclarece o diferencial da
empresa perante a concorréncia (KOTLER; KELLER, 2006, p. 305)

No nivel tatico, sdo especificados todos os aspectos relacionados ao
composto de marketing, o que envolve definicbes acerca de produtos (aqui
considerado como oferta), promocdo, comercializacdo, preco e canais de
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distribuicao de vendas e servicos. (KOTLER; KELER, 2006). O composto de
marketing é conhecido como os 4Ps ou mix de marketing. (RODRIGUES;
FERNANDES, 2007). E é definido, segundo Kotler (2005), como um conjunto
de ferramentas utilizadas pela empresa para atingir seu publico-alvo. Os
elementos e ferramentas que compdem os 4Ps sdo: Produto: variedade de
produtos, qualidade, design de servigos, embalagem e marca; Preco: preco de
tabela, flexibilidade, descontos, prazo de pagamento, condicbes de
financiamento; Pracga: canais, cobertura, variedade, locais, transporte e
logistica e Promocgé&o: propaganda, promog¢ao de vendas, publicidade, relacdes
publicas e marketing.

Observa-se, porém, que o mix de marketing pode reunir uma variedade
de processos e acodes, nao restringindo-se ao modelo do 4 Ps. Optou-se por
apresentar tal modelo em funcao de sua simplicidade e de seu carater didatico.
Entretanto, independente do modelo adotado, cabe lembrar que as acodes
praticadas podem ser direcionadas para quaisquer dos publicos atendidos pela
organizagao, como fornecedores e funcionarios, por exemplo.

Em geral, porém, o publico prioritario das organizacdes é formado por
seus consumidores, 0s quais podem exercer uma variedade de papéis
referentes a compra. A seguir serdo explorados esses papéis.

Os consumidores exercem diferentes fungdes quando se interessam em
realizar uma compra, tais como: o iniciador que € aquele que sugere a compra;
o influenciador que € quem oferece conselho ou ponto de vista que influencia a
decisdo da compra; o decisor que decide sobre o que, como e quando
comprar; o comprador que € quem realiza 0 ato da compra e o usuario, aquele
que usa ou consome o bem ou servigo. (KOTLER; 2000):

Uma vez que o propdsito do marketing, que segundo Kotler e Keller
(2006), centra-se em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos
consumidores, torna-se indispensavel para as empresas conhecer o
comportamento do consumidor. Como o enfoque dessa pesquisa é sobre a
importancia da crianca como mercado-alvo, apresenta-se na secao a sequir,
uma discuss&o sobre a crianga como consumidora e a mudanga na nova forma

de viver das familias.
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2.2 Cliente e consumidor

Ao verificar o conceito de marketing e suas estratégias € importante
entender a diferenga entre cliente e consumidor, pois cada um tem um papel
dentro das empresas.

O consumidor € aquele individuo que nao possui nenhuma ligagdo com
a empresa, ou seja, apenas adquire um produto ou servico para 0 seu
consumo de acordo com uma breve necessidade. (COUTINHO, 2007)

“E o ser individuo que esta disposto a gastar sua economia para suprir
as suas necessidades". (FERREIRA, 1982 p. 318, apud MEDEIROS; LIMA,
2002 p.12)

Ainda Coutinho, 2007 diz que o consumidor se caracteriza pelas
pessoas que, sem vinculo algum com a empresa, sdo atraidas por promogdes,
precos baixos, ou seja, suas necessidades sao supridas de acordo com suas
emogOes momentaneas.

Por outro lado o cliente de acordo com Kotler, (1995; 1998; 1999 apud
MEDEIROS; LIMA 2002 p. 16): “é a razao de ser de qualquer negbcio”, ou seja,
o cliente é quem traz a sustento para qualquer empreendimento, nesse sentido
torna-se necessario servi-lo cada vez com mais eficiéncia e buscando
desenvolver produtos melhores com qualidade percebida.

Além de representar rentabilidade para qualquer organizagao, o cliente
ndo pode ser conquistado a curto prazo, € necessario desenvolver estratégias
de longo periodo para alcanga-los.

“O cliente diferencia-se do consumidor por possuir uma vinculagédo de
maior intensidade com a empresa.” No entanto o consumidor pode ser
transformado em cliente, desde que haja estratégias fundamentadas para
desenvolver produtos e servicos que agreguem valor para 0s consumidores e
atenda as suas necessidades. (COUTINHO, 2007)

Desse modo toda a andlise e esforcos empreendidos na empresa devem
estar voltadas para atrair e reter clientes que geram rentabilidade para a
empresa. (COUTINHO, 2007)
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2.3 A crianca como consumidora

O enfoque dessa pesquisa esta centrado na crianca como publico-alvo
das atividades de marketing. Silva, Avanzi e Silva (2007) afirmam que “a
crianca passou a ter o direito de ser ouvida pelos adultos e de fazer
reivindicagées”, o que vem proporcionando o desenvolvimento da influéncia
sobre seus pais no momento da compra, como por exemplo, na compra de um
carro, pacotes de viagens e também de tomarem decisbes sozinhas, se
tornando cada vez mais consumistas.

Foi constatado nos EUA, que por intermédio da influéncia das criancas
no processo de compras feitas pela familia, as criancas representam uma
parcela importante para mercado, onde U$ 9 bilhdes estao ligados as compras
diretas e cerca de U$165 bilhdes de compras indiretas. Com isso, elas tém tido
relevante importancia para o mercado. (MCGEE, 1997 apud MENDES,1998)

Assim como nos EUA, o mercado formado pelo publico infantil também é
relevante no Brasil e apresenta crescimento acelerado. Segundo dados do
Censo de 2000 do IBGE (2008) 28% da populacédo do Brasil tem idade inferior
a 14 anos. Considerando apenas populagéo até 10 anos de idade, tem-se 35
milnbées de pessoas no Brasil (22% da populacdo), o que configura um
mercado de 50 bilhdes de reais. (INSTITUTO ALANA, 2007 apud AKATU,
2007)

Dessa forma, a crianca tem sido vista pelas empresas como um
mercado potencial de consumo, gerando interesse por parte dos empresarios
em vender produtos voltados para esse publico. Nesse sentido, muitos
produtos/servicos estdo sendo desenvolvidos pensando-se no publico infantil,
como brinquedos, bonecas, pacotes de viagens, carros e casas. Enfim, todo
tipo de produto que possa, de alguma forma, enquadrar as criangas no mundo
delas e consequentemente despertar o interesse para o consumo. Nesse
contexto, o marketing tem tido grande participacao, pois trabalha para saber o
que as agrada, procurando desenvolver estratégias para alcancar esse
mercado. (MENDES,1998)

As criancas hoje, de acordo com Henriques, (2007 apud Raza, 2007):
estdo sendo apreciadas, como um consumidor em potencial, pelo mercado, por

estar se tornando um promotor do consumo no seu meio familiar. Os
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comerciais de TV, os anuncios de produtos direcionados para os adultos com
apelo para as criancas revelam esse fato.

Nessa mesma linha, os meios de comunicagao tém tido significativo na
contribuicdo para divulgar produtos e servicos e orientar as criangas para o
consumo, as quais “sao vistas como o grupo mais influenciavel porque tém
menor grau de discernimento e estdo muito expostas na TV” (BORGES, 2007)

Révillion e Klafke (2004) chamam a atengcdo para o fato de que as
criancas crescem hoje em ambientes mais restritos a espacos fechados, o que
as torna mais expostas a influéncia da midia, principalmente da televisdao. De
acordo com os dados do Painel Nacional de Televisdo do IBOPE, por exemplo,
as criangcas brasileiras de quatro a onze anos assistiram, em média, quase
cinco horas de televisao (4h51min19s) por dia em 2005. Com base nesses
dados pode-se ter uma idéia de como a midia, através de programas de TV e
propagandas, pode exercer forte influéncia sobre as criancas. (AKATU,2007).

Révillion e Klaftke (2004) concluiram, em pesquisa sobre a influéncia
exercida pelas criancas nas decisbes de compra das familias, que
“‘incentivadas pelos pais, elas estdo cada vez mais informadas, participativas,
opinativas e usufruindo seu poder de decisdo”. Ligado a esse fato esta a nova
forma de viver das familias, onde os casais passaram a optar por um numero
menor de filhos quando comparado ha 20 anos. Pelo fato de ter diminuido o
namero de crianca por casal, as familias dispdem de mais dinheiro por filho,
podendo gastar mais com eles. (SILVA; AVANZI; SILVA, 2007).

A insercdo da mulher no mercado de trabalho também é um fenémeno
caracteristico desse contexto. Como tende cada vez mais a aumentar o
namero de familias em que tanto a mae quanto o pai trabalham fora de casa,
em muitos casos 0s pais sentem a necessidade de compensar o pouco tempo
dedicado aos filhos com dinheiro. Assim, acabam moldando suas prioridades
de acordo com o que os filhos querem, o que influencia e fortalece cada vez
mais o consumo das crian¢a. (BEULKE, 2005)

Trindade (2002), diz que pelo fato dos pais ficarem a maior parte do
tempo longe dos filhos por conta do trabalho, ficam com peso na consciéncia e
sentimento de culpa, com isso acabam dando dinheiro como maneira de

amenizar a falta.
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Révillion e Klafke (2004) concluiram, no ja citado estudo sobre a
influéncia da crianca sobre o consumo familiar, que os pais apresentam
dificuldades em conciliar a tarefa de conciliar as despesas da familia com o
desejo de que os filhos ndo sejam excluidos dos grupos de referéncia por nao
terem acesso a determinadas marcas ou produtos, argumento adotado pelas
criangas para negociar seus pedidos com os pais.

Percebe-se portanto, que, devido as mudancas ocorridas no contexto
sécio-familiar e a forte influéncia da midia sobre as criancas, elas estao
dominando o espago no meio familiar, exercendo forte influéncia no ato da
compra, chegando até mesmo a ditar o que os pais devem comprar. (RAZA,
2007).

Diante desse contexto, Révillion e Klafke (2004) concluem que as
criancas podem ser consideradas como consumidores 3 em 1: consomem,
promovem consumo na familia e sdo os consumidores de amanha. Isso ocorre,
segundo os autores, porque as criangas possuem grande curiosidade diante
das descobertas, além de assimilarem informagbes com facilidade. Talvez
devido a essas caracteristicas, o publico infantil venha sendo considerado um
mercado tado promissor. (RAZA, 2007).

Pode-se questionar, entretanto, a partir de que idade a crianca se torna
propensa ao exercicio de tal influéncia. Uma analise das fases evolutivas da
crianca pode ajudar a esclarecer o seu comportamento de consumo e sua
influéncia sobre a familia na decisdo de compras.

De acordo com Argento (2007), Piaget construiu uma teoria do
desenvolvimento da inteligéncia, baseada em quatro estagios do
desenvolvimento: a) Sensério motor (0 a 2 anos); b) Pré-operatério (2 a 7
anos); c¢) Operatério-concreto ( 7 a 12 anos); d) Operatério-formal (12 a 16
anos). Piaget divide o processo cognitivo em duas partes: aprendizagem e
desenvolvimento. Para Macedo (1994 apud Argento, 2007): a aprendizagem é
a obtencdo por uma resposta que se aprende por meio de suas vivéncias
experiéncias e aprendizagens. E o desenvolvimento refere-se a prépria

aprendizagem.

E possivel estabelecer uma paralelo entre tais estagios e os papéis de

compra que a crianca se capacita para assumir na medida em que se
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desenvolve. A seguir, apresenta-se um paralelo entre a teoria do
desenvolvimento de Piaget e a abordagem dos papéis de compra do
consumidor.

O periodo sensério-motor € a fase em que a crianga ganha consciéncia
das relacbes que coordenam o desenvolvimento das percepgdes e o
movimento de pessoas, animais, objetos e espaco. (ARGENTO, 2007). Nota-se
gue nessa fase a crianga ja aparece como publico das atividades de marketing,
uma vez que as empresas se preocupam em desenvolver produtos
especificamente para elas, como roupas, brinquedos, fraudas e mamadeiras,
por exemplo. Nesse sentido pode ser feito um paralelo com o papel de
compras do consumidor, sendo a criangca considerada apenas como usuaria
nessa fase.

No periodo pré-operatorio, fase da inteligéncia simbdlica, sao
desenvolvidas as capacidades simbodlicas de substituir um objeto ou
acontecimento por uma representacdo. Nessa fase a crianca passa a se
comunicar ativamente com os pais. (ARGENTO, 2007). Assim, além de
usuaria, a crianca passa também a desempenhar o papel de influenciadora da
decisdo de compra familiar, podendo também assumir o papel de deciséo.
Além disso, uma vez que adquire a capacidade de simbolizar, a crianca torna-
se também capaz de distinguir marcas de produtos e servicos, atribuindo-lhes
significado e afetividade.

No periodo operatério-concreto, “a crianga desenvolve nocdes de tempo,
espaco, velocidade, ordem e casualidade. Passa a ser capaz de relacionar
diferentes aspectos e abstrair dados da realidade.” (ARCE; DACIO, 2007, p. 9)
Nesse caso, supde-se que aumente a participacdo da crianga no papel de
decisora nos contextos de consumo individual e familiar.

Por fim, no periodo operatério formal, a crianca se torna adolescente.
Ela desenvolve o raciocinio légico, com a capacidade de hipotetizar e
solucionar problemas de forma independente da observacao. (ARGENTO,
2007). Nessa fase é possivel que ela ja exerca com mais freqiiéncia o papel de
compradora, pois jA possui maior autonomia para, sozinha, realizar o ato da

compra e refletir sobre suas possibilidades.
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Abordado o tema da crianga como promotora do consumo familiar, resta
ainda apresentar um panorama da industria brasileira de shoppings centers,
com énfase no mercado de Brasilia . A secao seguinte ocupa-se dessa tarefa.
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3 Mcdonald's

Liderada por Ray Kroc, a rede Mcdonald's trata-se da maior linha de fast
food do mundo. Conhecida por oferecer servicos rapidos, com destacavel
agilidade no atendimento e um ambiente muito limpo e agradavel para atender
seus consumidores. A linha de produtos Mcdonald's oferece hamburguer,
batata frita, refrigerante, salada, sorvete, sobremesas, café, que séao
reconhecidos internacionalmente. (SITE MCDONALD'S, 2008)

O Mcdonalds é lider no mercado de alimentagao rapida. De acordo com
o site oficial do Mcdonald's, 2008: o empreendimento se encontra presente em
119 paises, tem 31.129 mil restaurantes e conta com 1,6 milhdo de
funcionédrios, onde todos os dias mais de 48 milhdes de clientes vao ao
Mcdonald's para se alimentarem. Com base nesses dados, (Alves, 2005, p. 4)
complementa dizendo que o Mcdonald's ja atendeu mais de quatro bilhdes de
clientes superando a marca de 577 milhdes de Big Mac vendidos, “é como se a
populagdo do Brasil inteiro tivesse ido a restaurantes da rede,
aproximadamente, 21 vezes.” No ano de 2006 a rede fechou com um
faturamento de mais 45 bilhdes.

“Portanto, mais do que vender hamburguer ou batatinhas, a vocacao do
McDonald’s é oferecer uma experiéncia de plena satisfacdo ao cliente — a
qualquer hora, e nas mais diferentes cidades do mundo.” (MCDONALD'S,
2008)

A rede busca, por meio de uma estratégia consolidada, constante
interacd0 com seus consumidores para conseguir entender as suas
necessidades e conquistar sua simpatia, satisfacao e confianca. (Mcdonald's,
2005).

Por oferecer produtos que possuem um alto valor calérico a rede
Mcdonald's acaba sendo alvo de muitas criticas. Mas isso nao afeta seu,
crescimento, pelo contrario a rede esta se estendendo cada vez mais pelo
mundo, sua franquia esta presente em 119 paises com mais de 31.129 mil
restaurantes, como visto anteriormente. E isso se deve ao fato de um forte
empenho da geréncia de marketing, pois consegue “acompanhar com agilidade
os valores presentes na sociedade na qual esta inserida”. E como hoje muitas
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pessoas buscam uma alimentacdo mais saudavel o Mcdonald's nao perde
tempo e expande seus produtos agregando alimentos mais saudaveis, como
saladas e sucos, conseguindo, nesse sentido, acompanhar as exigéncias do
mercado. (COUNTINHO, 2007 p. 7)

3.1 Historia

Em 1954, Ray Kroc, representante comercial, conheceu o restaurante
dos irmaos Dick e Maurice Mcdonald, Ray ficou atraido pelos moldes da
administracdo do restaurante e fez uma proposta aos irmaos Mcdonald's de
abrirem uma franquia com o nome da familia, a proposta foi aceita e entao foi
inaugurada a primeira loja que recebeu o nome da familia Mcdonald's em Des
Plaines, no Estado de lllinois. A idéia principal era oferecer para seus clientes
hamburguer em conjunto com a qualidade, atendimento rapido e um ambiente
limpo e arejado. (FIGUINHA, 2005)

Em 1967, com a agilidade de preparar seus hamburgueres, a cadeia de
restaurantes se ampliou passando para quase mil restaurantes nos EUA. Dai
para frente Ray foi galgando para o mercado internacional onde abriu uma loja
no Canadé e outra em Porto Rico. Um ano depois lancou seu grande sucesso,
o Big Mac, que depois de tantos anos, ainda vem sendo muito consumido por
seus clientes. Em 1971 a rede continuou galgando e chegou no Japao,
Alemanha, Australia, Guatemala, Holanda e Panama. Em 1979 a rede chegou
ao Brasil, a primeira rede foi inaugurada em Copacabana, no Rio de Janeiro,
logo se ampliou e chegou a Sao Paulo, dois anos depois. E em 1987 a franquia
chega em Brasilia. Em 1994 com o Slogam “Gostoso como a vida tem que ser”
ganhou por parte dos consumidores grande reconhecimento. (FIGUINHA,
2005)

O Mcdonald's teve esse um crescimento acelerado por estar firmado em
quatro pilares estratégicos, que se tornaram muito importantes para o sucesso
da rede até os dias de hoje, o primeiro foi ter seus esforcos concentrados em
uma unica atividade, ou seja, a venda das refeicdes, o segundo foi dar
destaque a area de gestdo de pessoas e o terceiro a descentralizacao da
administracdao e quarto pilar ter fornecedores trabalhando em parceria. (SITE
MCDONALD'S, 2008)
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4 METODOLOGIA

A pesquisa foi de carater exploratério e natureza qualitativa, uma vez que
se teve pretensao de “proporcionar uma visao geral, de tipo aproximativo” (GIL,
1999, p. 43) acerca da importancia da crianga como publico-alvo das atividades
de marketing da rede Mcdonald's em Brasilia/DF.

4.1 Universo e Amostra de Pesquisa

De acordo com (Rey, 1993, p. 40): “universo € o conjunto de todos os
seres” e a amostra trata-se de uma pequena fragdo extraida desse universo
para participar da pesquisa. A pesquisadora identificou as redes existentes em
Brasilia e selecionou a rede a ser pesquisada, pelo fato de ser uma franquia que
segue 0 mesmo padrdo, a pesquisadora selecionou a que estava mais

acessivel.

4.2 Técnicas de Pesquisa

As técnicas de pesquisa utilizadas foram: pesquisa bibliografica,

entrevista semi-estruturada e observacao assistematica.

Afim de buscar maior conhecimento sobre as praticas e estratégias de
marketing, a crianga como consumidora e a rede Mcdonald’s, foi utilizado a
técnica de pesquisa bibliografica que segundo (GIL, 1991), é realizada por meio

de livros, artigos publicados e material disponibilizado na Internet.

A abordagem da técnica de entrevista semi-estruturada foi realizada junto
ao funciondrio responsavel pelo marketing do Mcdonald's, com a pretenséo de
obter informagdes sobre a crianga como publico-alvo da corporacdo. “Mediante
uma conversagao de natureza profissional”. (RAMPAZZO, 2002, p.108) A
pesquisadora entrou em contato por telefone e e-mail com o gerente da rede
pesquisada, que a encaminhou para o gerente de marketing do Mcdonald's, a
fim de obter autorizacdo para a pesquisa e agendar as entrevistas. Apés a
autorizacdo do gerente de Marketing do Mcdonald's foi realizada a entrevista
semi-estruturada presencial, de acordo com a data estabelecida pelo gerente. A
entrevista foi realizada com auxilio de um roteiro semi-estruturado de questoes

abertas, contendo dez perguntas.
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Por fim foi abordada a técnica de observacao assistematica, que segundo
(RAMPAZZO, 2002, p. 104) é realizada sem planejamento e sem controle
elaborado. No momento da entrevista, realizada no préprio ambiente, a
pesquisadora aproveitou a oportunidade para observar o0 ambiente da loja que é

voltado especificamente para as criangas.

4.3 Procedimentos para Analise dos Dados

Os dados coletados por meio da entrevista foram transcritos e
analisados por meio da categorizacao tematica das respostas e informacoes
obtidas, que de acordo com (ROESCH, 1999, p. 168), as informacdes obtidas
por meio da coleta de dados precisam ser organizadas e interpretadas. Os
temas preliminares foram: posicionamento de mercado do estabelecimento,
objetivos e estratégias de marketing, opinido do papel da criangca como
consumidora do estabelecimento, atividades realizadas pela corporagao para o

segmento infantil.



24

5 Analise dos dados

Conforme o roteiro da entrevista, a apresentacao dos resultados foi
organizada de maneira a resumir 0s principais pontos abordados.
Primeiramente é apresentado o posicionamento da rede Mcdonald's, logo em
seguida as atividades que a corporacéo desenvolve para as criangas, e por fim
0 papel que a crianga exerce como publico-alvo para o Mcdonald's.

Quanto ao posicionamento da franquia Mcdonald's verificou-se, de
acordo com o gerente de marketing da corporacao, que a franquia tem seu foco
especifico na crianca e na familia, sendo essa a proposta de Marketing
adotada pela rede, que busca proporcionar um ambiente agradavel para seu
publico-alvo.

A rede possui outros segmentos como o0 segmento jovem e 0 segmento
adulto, mas seu foco principal esta na crianca e na familia. Sendo esse
também o seu publico-alvo.

Um ponto que chamou a atencédo foi quando o gerente disse, ainda em
relacdo a sua proposta, que a rede ndo quer mais ser considerada uma linha
de fast food, onde as pessoas sentam, comem e vao embora.

O gerente de marketing disse que a corporagao esta buscando um novo
conceito de alimentacdo em seu ambiente, um local agradavel, onde as
pessoas, principalmente as familias geralmente acompanhadas de criancas,
possam ir e se sentir a vontade para passar um momento. Assim coloca o
gerente de marketing do Mcdonald's:

A nossa proposta de marketing voltada especificamente para
crianca e familia é proporcionar um ambiente que deixe de ser
um ambiente voltado para ser restaurante, hoje quando vocé
vé todas essas comunicagbes que nds temos agente nao foca
mais o segmento restaurante, na verdade tenta trazer a
experiéncia do cliente de um local agradavel, entdo hoje as
nossas lojas ja tem rede de internet WIFI, n6s temos agora o
segmento de café da manha, que ele é voltado ndo tanto com
aquela atuacao de atendimento imediato, muito rapido, como o
fast food, e ao mesmo tempo agente deixou de ser
considerado, internamente falando, de ser chamado de fast
food, justamente para mudar esse conceito, hoje agente quer
ser uma opc¢ao agradavel para as familias e para as criancas.
(sic) (GERENTE DE MARKETING, MCDONALD'S)
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Observa-se nesse sentido, que o Mcdonald's possui um posicionamento
claro e definido que foca crianga e familia, buscando uma opgéo agradavel de
bons momentos de lazer, de maneira a fixar na mente dos seus consumidores
seu posicionamento.

Pode ser notada também a padronizagdo que a corporagcao mantém em
suas lojas quanto a formatacao dos aspectos fisicos como displays facilitadores
de compra, layout, iluminacdo, as cores vermelha e amarela, que possibilita
facil identificacao dos consumidores em qualquer parte do mundo, inclusive das
criangas.

Nota-se que o Mcdonald's € o tipo de negbcio que depende do trafego
das criancas, sendo assim a rede desenvolve vérias atividades com o intuito
além da alimentacao ele também busca oferecer para as criancas diversao e
entretenimento através de atividades como o mundo feliz que é uma espécie
de parque que geralmente eles montam em shoppings, onde eles chamam as
maes para levarem seus filhos para brincarem. Além dessa atividade tem o
pocket show, que sado atividades voltadas para o Ronald que também chamam
de show do Ronald, onde ele visita varios locais para brincar e divertir as
criangas, como coloca o gerente de marketing do Mcdonald's:

Normalmente agente traz o Ronald para fazer um evento
qualquer, visitar as lojas, fazer brincadeira, brincar com as
criangas e tudo mais, e a0 mesmo tempo passear pelas
escolas, pelos hospitais gratuitamente, apenas para divertir as
criancas e levar conforto, no caso das crianginhas nos
hospitais,.
O gerente de marketing diz que apesar de enviarem o Ronald as escolas
e hospitais ele ndo fala nada que seja relacionado ao Mcdonald's, ele nao fala
em lanche, em vendas, em brinde. “é uma figura que serve somente para fazer
o elo de ligacao entre a crianca e a companhia, a idéia é fazer com que os pais
vejam que agente agrada o filho” (SIC) (GERENTE DE MARKETING,
MCDONALD'S).Ou seja, eles agem de maneira subliminar para ganhar a
crianga e os pais.
Nota-se nesse sentindo que a estratégia da corporacdo € associar o
envolvimento da familia com as atividades desenvolvidas para as criangas,

como maneira de criar um vinculo de afinidade com o Mcdonald's,
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principalmente as atividades realizadas nos hospitais, onde todos estdo em um
momento delicado e sensivel.

Além dessas atividades com foco no publico infantil a rede possui os
chamados anfitribes, que sao funcionarios treinados que se dedicam
exclusivamente para o atendimento infantil, toda a comunicacao que eles usam
€ voltada para a criancga, eles se reunem no cantinho mundo feliz, que é um
espaco reservado para esse publico, onde eles podem encher balbes, pintar o
rosto das criangas, fazer brincadeiras, entregam papéis para que elas
desenhem.

Nota-se, nesse contexto, a preocupacao que a corporagao possui em
dar maior atencado a esse segmento que segundo o gerente de marketing do
Mcdonald's: “nossa intencdo junto ao publico infantil é trazer um ambiente
agradavel para as criancas.”

A acdo comunicativa da empresa s6 faz reforcar a idéia de que ele é
todo arquitetado para a crianga e a familia, tudo muito colorido, as mesas, as
cadeiras, as paredes com figuras dos personagens da marca, a rede também
possui em suas instalacées brinquedos para as criancas se divertirem, além da
area reservada para festas de aniversario, apresentacao de teatro e fantoche.

Nesse sentido fica claro que todo esse ambiente projetado é estratégico
pela corporagdo com o intuito de atrair a atengéo das criangas e logo atrair os
pais, porque se o pai vé que o filho gosta de estar naquele ambiente,
provavelmente o levara sempre que quiser.

O gerente de marketing do Mcdonald's afirma que: “Pesquisas mostram
que a familia & muito impulsiva, exatamente por conta das atitudes das

criangcas.” Em outro momento ele diz que “..nosso conceito & fazer um
ambiente agradavel que as criangcas gostem de vir, € que 0s pais vejam o local,
a refeicdo como confiavel, sabe que os brinquedos nao vao trazer risco para as
criangas, que a alimentagdo vai ser saudavel, que ela tem opcédo para as
criangas.” (SIC).

Nota-se que o0 Mecdonald’'s trabalha com pesquisas voltadas
especificamente para as criangas, que revelam a existéncia da influéncia da
crianga sobre o comportamento de compra da familia e aproveitam essa

situacao para atrair a atencao da crianca que logo levara os pais.
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Assim é possivel verificar que a franquia tem plena consciéncia do papel
de influenciadora que a crianca exerce sobre a familia, por isso trabalham para
entender e desenvolver atividades para atrair a atencao das criancas para seus
produtos e servigos.

Com relagdo a importancia da crianga como consumidora para a
corporacao, foi perguntado ao gerente se existiam objetivos formulados
especificamente para o segmento infantil e ele respondeu que sim e que tudo o
que a organizacao faz é baseada nos numeros, ela sé avanca a medida que
fazem pesquisas que revelam bons caminhos e que existe uma agéncia
especifica para cuidar disso, ‘O Mcdonald’s possui um marketing voltado para
familia e crianca, e esse segmento tem uma agéncia voltada para isso, entao
na verdade toda a comunicacdo que € voltada para a crianca é tudo
desenhado, ndo é nada chutado, € sempre baseado em numeros.” (sic)
(GERENTE DO MCDONALD’S).

Nota-se nesse sentido que a corporacdo se empenha severamente,
através de estudos e pesquisas, para primeiramente saber o que acontece no
mundo infantil, para depois lancar qualquer oferta com a finalidade de
conseguir atingir as criancgas, fazendo o que elas gostam.

Pode ser verificado também que a estratégia do Mcdonalds é associar o
envolvimento da familia com a crianga. Assim confirma o gerente de marketing
o qual diz que a corporacdo busca ‘um ambiente de lazer agradavel para as
familias onde a crianca pode brincar, onde eles tem uma opg¢éo de lazer e ao
mesmo tempo os pais podem ter alimentacao agradavel, e elas podem também
ter momentos de alegria e de prazer”. (SIC) Através dessa declaragéo percebe-
se que as criancas possuem grande importadncia como publico—alvo para a
rede e torna mais perceptivel a forte relacdo que o Mcdonalds's busca com
esse segmento.

Embora o gerente da rede tenha revelado que a organizagcdo possuli
sérios estudos para trabalhar com as criancas e também com a familia, quando
perguntado ao gerente a respeito do papel da crianca como influenciadora
sobre o consumo familiar ele ndo quis aprofundar nesse mérito, sé disse que
acredita que o poder de influéncia da crianca sobre os pais no processo de

compra é uma realidade.



28

O gerente nao quis deixar, em nenhum momento, claro que as
estratégias realizadas pela corporacdo sao fundamentadas nessa realidade,
com a intencdo de que a crianca influencie os pais, mas que todo o esforco
deles é voltado para os pais, eles escolhem e néo a crianga, porém ele deixa
escapar que tudo que fazem é voltado para os pais de certa forma é para
atingir a crianca. “todo nosso esfor¢co de venda € voltado para os pais € a forga
de comunicacado voltada para a familia. Que de certa forma é para atingir a
criangca.” E em outro momento ele diz que: “tanto que a alimentagéo é voltada
para as criangas € 0 brinquedo é para agradar mais. (GERENTE
MCDONALD'’S), ou seja, torna claro que tanto o gerente quanto a corporacao
acreditam que a criangca pode exercer forte influéncia sobre os pais no
momento de freqlentar a rede bem como consumir seus produtos. O que eles
nao podem é revelar de fato essa visdo da rede em relagdo as criangcas como
influenciadoras, talvez por uma questao ética, como uma maneira de ser
resguardarem de uma ma impressao que a rede pode causar.

Tanto é que ao finalizar a entrevista o gerente, voluntariamente,
explanou mais sobre o assunto e disse que ndo pode revelar algumas
informacgdes sobre esse segmento, uma vez que sao sigilosas.

Por fim é possivel notar, através do carater amplo da entrevista, que a
corporacao atua intencionalmente para atingir esse publico, o interesse em
oferecer um ambiente agradavel, todo adaptado para as criancas e para a
familia, ndo poderia ser somente a decoragdo em si, mas uma maneira de

atrair seu principal foco, a crianca e a familia.
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6 Conclusao

Por meio da analise da entrevista realizada junto ao profissional de
Marketing do Mcdonnald’s, foi possivel verificar a importancia da crianca como
publico-alvo para rede Mcdonnald’s, (problema proposto), e permitiu concluir
que a crianga constitui seu publico prioritario e a que franquia tem plena
consciéncia do papel de influenciadora que a crianca exerce sobre a familia.
Por isso a rede busca proporcionar um ambiente agradavel para seu publico-
alvo, com a intencdo de atrair a ateng¢ao das criancas e, conseqientemente a
atracao dos pais.

Foi possivel verificar que a rede desenvolve uma série de atividades
com foco no segmento infantil, (objetivo geral), e que tais atividades séao
planejadas e gerenciadas pela corporacdo para associar o envolvimento da
familia com as atividades desenvolvidas para as criangcas, como maneira de
criar um vinculo de afinidade com a rede.

Buscou levantar a opinido do gerente de marketing quanto ao papel da
criancga influenciadora do consumo familiar. Que na opinidao do gerente o poder
de influéncia das criancas sobre os pais hoje é real, tanto que todo o esfor¢o de
venda é voltado para os pais e a forca de comunicagao € voltada para a familia
com a pretensdo de atingir a crianca.

Ao analisar os objetivos e estratégias de marketing desenvolvidas pela
corporacao, como proposto no objetivo especifico, verificou-se que seu publico-
alvo é cuidadosamente estudado pela franqueadora por intermédio de uma
agéncia terceirizada, que se empenha exclusivamente para desenvolver
objetivos estratégicos e taticas competitivas para atrair esse segmento.

Quanto aos resultados que as estratégias geram para o Mcdonnald’s do
ponto de vista do gerente da rede, foi possivel verificar que através de todo o
planejamento realizado pela organizagdo em oferecer atividades e um
ambiente agradavel para as criancas e para a familia eles conseguem fideliza-
los, pois acreditam que os pais, ao verem que seus filhos estdo se divertindo
em um local seguro, limpo e agradavel, vao querer sempre voltar e consumir

seus produtos, 0 que gera retorno para a organizagao.
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A realizagdo da pesquisa foi interessante a medida que foi possivel
conhecer as peculiaridades do comportamento de compras das criangas, bem
como as mudangcas que ocorrem no contexto familiar e descobrir como o
Mcdonald's, que € uma empresa muito conhecida e influenciavel no mercado,
trabalha para conseguir atrair esse seguimento, que pode ser verificado que
eles ndo fazem nada no escuro é sempre tudo bem planejado e baseado em
dados.

E importante frisar que, apesar de estar se tornando a cada dia um
consumidor potencial e um mercado visado por muitos empresarios, a crianga
nao pode ser vista simplesmente como um mero influenciador no processo de
compras da familia, as empresas precisam se preocupar em desenvolver um
marketing responsavel que agregue valor, como praticas de responsabilidade
social que aborde fatores como area ambiental, reciclagem, ndo jogar lixo
chdo. Ao tomar essa iniciativa a empresa demonstra para seus clientes e
consumidores que ela n&do visa apenas 0 consumismo, mas se preocupa

também com os aspectos sociais e ambientais.

Ademais sdo escassas pesquisas que abordam o consumidor infantil,
sugere-se entdo a continuidade da investigagdo do tema, como pesquisas
desenvolvidas em lugares diferentes para uma comparacédo de culturas, como
por exemplo de criangas que vivem na cidade e as que moram no meio rural
para verificar se os fatores culturais afetam essa mudanca de comportamento,
outro estudo seria verificar a opiniao dos pais, exploracdo de outros setores
empresariais, enfim esse campo é amplo e pode ser melhor explorado.
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APENDICE

Roteiro de Questoes para Entrevista Semi-Estruturada

8.

9.

. Qual é a proposta de marketing (posicionamento) do mcdonnald’s?

Qual sao os principais publicos atendidos (publico-alvo)?

Como esta estruturada a area de marketing do mcdonnald's (nimero de

funcionarios e fungdes exercidas, atividades desenvolvidas)?
Qual é a importancia da area para o estabelecimento?
O mcdonnald's realiza atividades voltadas para o publico infantil?quais

Existem objetivos formulados especificamente para o atendimento do
publico infantil? Quais? (caso existam)

Que tipo de resultado as atividades direcionadas para o publico infantil

geram para o mcdonald’s?
Qual é a importancia do publico infantil para o estabelecimento?

Qual é o papel da crianga como consumidora no mcdonald’s?

10.Em sua opinido, Qual é a influencia da crianga sobre o consumo familiar,

no contexto do mcdonald's?



