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RESUMO

A proposta deste artigo € mostrar a utilizacdo ddatagem como recurso de
comunicacao persuasiva e motivadora da decisdordpra no publico infantil. Nesse
contexto, a gébndola do supermercado funciona coma espécie de midia, onde a
exposicao dos produtos € planejada para atraerga@b e vender. Assim, a embalagem
deixa de ser apenas uma protecdo para se transfermaeiculo, com mensagens
impactantes. De acordo com os dados primariosaumef percebe-se que a crianca
consumidora faz suas escolhas influenciada pelosatos, os elementos visuais e a
oferta de brindes. O estudo partiu de uma basegeseguido da aplicacdo de pesquisa
de dados primarios, envolvendo pais e criancasca@rformidade com os critérios e a
devida aprovacdo do CEP — Comité de Etica de Psssquia Universidade Fumec.
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INTRODUCAO

Partindo-se do pressuposto de que o publico ihfanticonsiderado consumidor

potencial para diversas categorias de produtogstsios que envolvem a temética
crianca e consumo ganham cada vez mais espac@aenaia, entre pesquisadores da
comunicacao e comportamento de compra. H4 necdssittacompreensao a respeito
da formacao de novos consumidores e a influenciidaca nos processos de compra
da familia. O ponto de venda, mais especificamersigpermercado, configura-se como

o principal elo da cadeia de distribuicdo e as asmprocuram cada vez mais destaque
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nas gondolas, uma vez que a exposi¢cao bem plareatiaimportante passo para atrair

a atencdo e motivar o processo de compra.

Assim sendo, o item embalagem é foco das ateng@epgrte dos fabricantes, que
buscam solucdes ndesign e nas formas de publicidade, para transforma-lauera

decisiva ferramenta de comunicacéo e venda do froduidéia € associar a marca a
um design inovador e atraente, bem como o uso de matemdistisados capazes de

valorizar cores, estampas e formas.

A relevancia deste projeto passa pela compreensattaao grau de importancia dos
estudos que colocam a crianga na perspectiva iakikce em todos 0s seus recursos de
comunicacao: gréfica, eletrénica e virtual. Paranascas, ter a crianga como foco de
sua comunicagcdo vai ao encontro de objetivos melagidos efetivos, tais como:
impacto rapido, facil e de forma direta junto aeegéblico-alvo, e, indiretamente, aos

pais e familiares.

MARKETING E CRIANCAS NO PONTO DE VENDA

O marketing € uma ferramenta de grande utilidada @s organizacdes que necessitam
empreender um esforco organizado para se destagar agnario extremamente
competitivo. Conhecido como um conjunto de varigivgue devem ser combinadas na
forma de estratégias e téticas, visando a melhoepedo das marcas e produtos pelo
consumidor, o marketing ganhou, nas Uultimas décadssior complexidade e
sofisticacao, transformando-se em peca de fundamemiportancia para o setor
varejista. Neste sentido, o varejo avanca rapidéenmenadocao dessas técnicas e chama
a atencdo pela diversidade de utilizacdo de suestéggas, respondendo, assim, aos
consumidores cada vez mais criteriosos. Como defdra$ Casas (2006, p. 205),
“Maior sofisticacdo e énfase no valor transformam@s clientes em individuos mais

exigentes quanto a satisfacado de suas necessidades”

No Brasil, os varejistas tém aumentado sua capdeida atrair clientes de diversas
faixas de idade para o ponto de venda, atravesajetqs de comunicacdo que ativam
todos os sentidos. Se antes as criancas nao cestomparticipar, com frequéncia, do

ato de compra da familia, uma vez que os paisupgwam levar uma lista de itens de
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consumo mensal, decididos a ndo gastar muito tera@rea de vendas, hoje € comum

a maior presenca dos filhos nas visitas ao pontedda - PDV.

O ponto de venda tem sido preparado para prop@cimaior atratividade, garantindo
gue o consumidor permaneca por tempo mais elastiapendo untour mais completo
pelos diversos setores da loja. Ir as compras dedecser apenas um ato rotineiro, para
ser um momento de descontracao, lazer e prazelopogta € que, ao entrar na loja, as
pessoas sejam despertadas para uma variedade ede cloeiros, sons e formas. A
comunicacdo e dayout de loja assumem papel decisivo para o sucessoDdb P
Segundo Costa e Crescitelli (2003, p. 52), “[.s]espacos existentes nos pontos-de-
venda permitem o uso da comunicagcao promocionabptmentando os efeitos das
mensagens dirigidas aos consumidores nas outrasmiamntas: publicidade e

propaganda”.

Supermercado: uma vitrine atraente

Com o objetivo de fazer com que as criancas aprenalagostar de frequentar o

ambiente de compras, 0s supermercadistas procutiimarutécnicas de marketing

adequadas ao seu perfil. Os fabricantes, por stjaapestam cada vez mais no varejo
como o principal espago para guerra entre as manoadocal de batalha em que os
mais bem sucedidos sdo aqueles que langcam macutsag motivadores intrinsecos e
extrinsecos, tais como: as funcfes tangiveis @gntais do produto, a qualidade, os
atributos e beneficios, a marca, o design, a embada 0s servicos que agregam valor.
Como os apelos visuais costumam ser impactantéseaade vendas, a embalagem se
destaca como item relevante na apresentacdo @a@tdacproduto exposto. Isso pode

significar para as marcas e para o varejista goese® alcance dos objetivos de ambos.

Com o crescimento das redes varejistas, o setermgpcadista esta se transformando
numa importante vitrine do mercado de consumdpmaa de complexos comerciais
de grande atratividade e inovacédo. O segmentoaposdiversos formatos de loja e na
composicao do mix de produtos e marcas. O supercéna loja de maior espacgo e
namero de setores; o hipermercado, também de grgmdporcdes; o supermercado
standard, o modelo mais tradicional e o supermercado deochale tamanho e mix
limitado (KOTLER, 2006).
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Um dos maiores desafios para os varejistas, segudedimensao for, € a adocao e
gestdo do mix de produtos, pois faz-se necessamm adequacdo do tamanho, da
proposta da loja e do perfil da clientela. Essdagesignifica definir, entre as secdes e
categorias estabelecidas, quais as marcas, assestl formatos, os tamanhos, as cores
e 0s sabores o0 ponto-de-venda devera ofereceinés secdes tradicionais encontradas
em supermercados convencionais sao: merceariag,cautas e verduras, frios e

laticinios, padaria e ndo alimentos.

Para Rojo &pud BIANCO, 2000) o gerenciamento de produtos porgmaia precisa
trabalhar com as prioridades invertidas. O supearagista passa a pensar primeiro nas
categorias que vao compor as sec¢fes, ao invésgdeirar a oferta de produtos por
grandes sec¢fes. O varejista, com o intuito de iatthngeu objetivo, deve saber que a
melhor estratégia € a da relacdo estreita com wededor, tendo como suporte
informacfes e tecnologia. Necessita, ainda, de astog de negocios que conheca
muito bem as categorias de produtos, tanto nos sspectos técnicos quanto

mercadoldgicos e estratégicos.

Para que se possa ter uma melhor compreensao desisa®is, € preciso conhecer a
hierarquia do processo de decisdo de compras @ueliPor isso, Bianco (2000, p.10)
explica que as lojas adotam uma divisdo primér@n cdepartamento, se¢do e
categorias, mas podem comportar uma divisdo mdahdda em que se identifica:

departamento, secdo, categorias, subcategoriagjesems, sub-segmentos, marcas,
itens. O mix voltado para o publico infantil requen tratamento diferenciado no que

tange a essas divisdes, pois se deve considanar@dpria hierarquia de decisao.

As categorias sdo divididas tecnicamente em: Anc®&atina, Conveniéncia e
Ocasionalsegundo Rojoapud BIANCO, 2000). A Ancora possui grande visibilidagle
funciona como um atrativo, oferecendo variedade estadue na forma de
merchandising. A categoria Rotina € composta por itens de udnajicomo o agucar, o
arroz, o feijdo. A categoria Conveniéncia, como ropgo nome diz, sdo itens de
exposicdo cruzada e é movimentada na compra poulsmpou nao planejada.
Finalmente a categoria Ocasional, composta por upesd relacionados com
sazonalidades e ocasifes especiais, ela requeneeda a criatividade na exposicao.

Sua rentabilidade € alta e cria uma diferenciac@uall no estabelecimento.
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Estrategicamente, cada categoria deve cumprir umgabd definida dentro do mix de

produtos, bem como a sua relacdo com a culturhieob@e consumo da regiao.

A GFK Indicator, quarta maior empresa de pesqusandndo, realizou um estudo

sobre habitos de consumo do brasileiro em que eaosira significativa alteracdo na
forma e padrdo de compra das familias. Também ifbeot que os supermercados
procuram manter basicamente o mesayout para preservar o fluxo do consumidor na
area de vendas. Outro dado importante é a tend@acélojas varejistas em pontos
estratégicos nos bairros das grandes cidades. tdmtenos super e hipermercados
ainda sao as referencias de PDV pela variedadetdres e mix de produtos. Quanto ao
tempo de permanéncia na loja, para escolher cadgorea de produto, o consumidor
gasta, por exemplo: 7 segundos, em média, par@reoracicar, 109 segundos para
decidir sobre a marca da tintura para cabelo. Ete sategorias distintas foram

encontrados tempos médios gastos para as comprgsodutos de limpeza — 30

segundos; 2) Higiene pessoal — 54 segundos; 3)eAlios na cesta basica — 14
segundos; 4) Guloseimas — 42 segundos; 5) Bebidasliaas - 61 segundos; 6)

Bebidas nédo alcodlicas - 31 segundos; 7) Demaimealios — 27 segundos

(GFKINDICATOR, 2011).

Tudo isso tem levado os especialistas a pensaréayoat da loja e o sistema de
exposicdo como elementos capazes de estimulangéatele adultos e criangas e, com
isso, reter por um tempo maior os consumidores @e Esse tipo de tendéncia é
explicado pelo fato de que, segundo estudos daaRdskternational, o brasileiro € um
recordista em permanéncia nas lojas de supermercasio torno de 77 minutos
(BORGES, 2001, p.79). Outros dados mostram queada dez consumidores que
visitam os supermercados, pelo menos seis vao actragdos dos filhos. Assim, os
supermercados, como uma nova midia, possui amptaicdes de planejar com mais
propriedade seus espacos. Eles estdo aproveitandteresse e a capacidade de
investimento dos grandes fornecedores, para valoseu proprio ambiente e garantir
maior potencial de comunicacdo de suas lojas. Tadavgrande desafio é tornar o
negocio bastante visivel, atraente e personalizaa@ gerar maior identificacdo com

adultos e criangas.
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Estratégias de comunica¢do no PDV

Quando entra em um ponto de venda, o consumida pad perceber, mas tudo foi
planejado para que seus cinco sentidos sejam dasan acao, tais como: o arranjo,
ou layout da loja, a disposicdo do mobiliario, da iluminggdas cores, dos aromas, da
sonorizacao, das texturas, do material publicitéripromocional e a composicdo dos
proprios setores. Tudo precisa fazer sentido, demér uma l6gica de atratividade e
despertar da atencdo para que o cliente estejaapememente estimulado a comprar
(BORGES, 2001).

Os mecanismos tradicionais utilizados na dispula geencédo do consumidor, eficazes
no passado, perderam espaco nos planos de markefpirey agora recorrem a

sofisticacdo de estratégias tecnologicas e visiaise na midia, os supermercadistas
continuam veiculando campanhas focadas nas promatgereco, como elemento de

grande atratividade, para criar visibilidade e chamcliente para a loja, no seu interior

sao utilizadas varias técnicas para seduzir o caaopy fazendo com que ele permaneca
pelo maior tempo possivel no ambiente e cultivergade de voltar outras vezes. Com
isso, € preciso lembrar que todas as atividadeatégicas de um supermercado séo
pensadas para funcionar muito bem afinadas, tdlwpa orquestra. Uma das técnicas
mais utilizadas atualmente éngerchandising’, com formas atraentes de exposicéo,

apresentacao e degustacéo de produtos.

A exposicdo no ponto de venda precisa garantir eficéicia, numlayout de loja
especialmente projetado para garantir o fluxo ooltide adultos e criancas por toda a
loja. A distribuicdo dos itens nas gondolas e il@snocionais obedece aos critérios de
procura pela clientela, onde os produtos com methemgem de lucro tém localizagéao
garantida nos espacos de maior trafego da areardas.

Produtos, embalagens e o consumidor crianga

Os lancamentos de produtos voltados para o puinifantil se multiplicam a cada ano,
pois esse nicho de mercado € muito representdfieogera possibilidades de muitos

negocios e abre diversas oportunidades para aasdds varejistas estdo de olho no

7 L - ~ . . -
Merchandising é qualquer técnica, agéo, ou matem@hocional usado no PDV, para melhor visibiliddds produtos, marcas

ou servigos, com o propésito de motivar e influanes decisGes de compra dos consumidores.
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mercado de produtos infantis, principalmente odideene. Mercado esse que cresce
em ritmo acelerado em nosso pais, cerca de l4% @opsaticamente o dobro dos
nameros do mercado adulto. Segundo Hawking, Mdbaeigh e Best (2007, p. 65),
“As criancas representam 32% da populacdo brasilsendo que cerca de 10% tem
menos de 5 anos, conforme dados do IBGE”. Mesmo p@&suindo recursos
financeiros para decidir o que comprar, as criargasicipam cada vez mais das

decisbes da familia na escolha dos produtos.

Pesquisa realizada pela TNS Interscience, com @3 de criancas e adolescentes de
2 a 14 anos, constatou que 23% dos gastos em snpgadns sdo destinados ao
consumo dos filhos. Na decisdo do que comprar @lasg em termos de alimentos e
marcas, as criangas respondem por 36%, mesmo quecampanhem 0s pais ao ponto
de venda. Nesse caso, 57% néo levam criancas ammngado, mas 61% dos filhos
encomendam seus produtos e 32% pedem pela mardATMRMARKETING,
2011).

No ambiente supermercadista existe um bom espag@ tpabalhar a formacéo dos
futuros consumidores, que iniciam suas visitas grapanhia dos pais e aprendem a
entender a complexidade das gondolas e dos pro@mtosxposicdo. Para atrair as
criangcas e estimular a compra, os produtos se phicétin em formas e cores,

remetendo para os apelos e associacbOes elaboraglasomerciais de televisdo. As

estratégias de persuasdo comecam na escolha dos bt exposicdo, valendo as
prateleiras mais baixas para criancas acima doso8 a prateleiras mais altas para
criancas abaixo desta faixa, por circularem sestada carrinhos ou no colo dos pais
(KASARKLIAN, 2000).

Também s&o pensadas exposicbes no formaterels merchandising (produtos
diferentes expostos proximos ou juntos). No entaatpercepcdo das marcas ocorre a
partir dos 6 anos, mas antes disso a atratividada&tece por meio do uso de
personagens nas embalagens. O processo de persaaséoancas entre 4 e 12 anos
acontece principalmente no segmentos de brinque@@86). As guloseimas
representam 87%, os refrigerantes 75%, os salgaslii%, achocolatados, doces e
balas 69% (CRIATIVAMARKETING, 2011).
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A formacdo desse novo consumidor apresenta valeoseatos influenciadores, como
0S pais, 0s irmaos, os amiguinhos, os professoras &rmas de publicidade. A
campanha publicitaria tem a funcéo de atrair pd?®W, onde outro elemento entra em
cena: a embalagem. Ela tem a capacidade de siomkarelacdo afetiva com a criancga.
Para Rodrigues (2005) a embalagem como objeto fitnba@ssume cinco fungdes: 1)
Diferenciacdo - que a distingue dos concorrent¢sAtPacido - propriedade de ser
percebida em segundos; 3) Efeito espelho - trasémisda auto-imagem do
consumidor; 4) Seducdo - promover facinio e persu&] linformacdo - com o
detalhamento técnico, composicdo e utilizacdo dmdyipn. Entre cores, formas e
personagens nas gondolas, a embalagem é o elgad@di enre o0 desejo e 0 ato da
compra, numa performance imponente, convidativadeitera (Figura 01). Por outro
lado, uma embalagem de elaboracdo simples e prodyédica pouco cuidada pode
passar desapercebida pelo consumidor, que possmEnmem se interessara em
verificar o preco do produto. Muita gente deixaptestar atencdo aos produtos de
embalagem de baixa atratividade, pois acabam assticia qualidade o produto ao
nivel ruim da apresentacao e optando pelo conderreais atraente. Com a utilizacédo
de materiais e rotulagens de tecnologia mais g@dd, ela foi se transformando numa

espécie de midia, um vendedor silencioso das mdecpgameira linha.

2 e b
4 S .

Figura 01: Shampoo Bob Esponja
Fonte: (3.BP, 2011)

Com as restricoes legais envolvendo a propaganitiadeopara o publico infantil, as
marcas procuram cada vez mais desenvolver embalagense tranformam em espaco
midiatico e promocional, compensando assim os espperdidos na midia de massa.
Mestriner (2007, p. 95) defende que “[...] a embaia € um dos rarissimos veiculos
que tem 100% dos receptores conhecidos”, pois spaciicidade e localidade
garantem percepcgdo e retencdo sem dispercao. ¥pcaeporque, além de abrigar e
proteger os produtos, a embalagem é uma ferrantentaarketing muito valorizada
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atualmente, cumprindo fungdes novas. A insercabrithelespara colecionar e brincar,
por exemplo, € uma das taticas de maior sucesgo mrgarotada. A Elma-Chips

explora a linha Cheetos para fidelizar as criacppomocéao “Cheetos com Surpresa”,
em que a crianga encontra dentro da embalagemelrofidersos, tais como: carrinhos,

chaveirinhos, mascotes, camara fotografica (Fig@ja

Figura 02: Cheetos Surpresa (Elma Chips)
Fonte: (REVISTAAUTOESPORTE, 2011)

Outro produto que explora a oferta de brindes dro-bblo Ana Maria, que traz dentro
da embalagem tatuagens que brilham no escuro. rAté&ga € oferecer uma grande
guantidade de itens e ampliar a possibilidade dewno. Sdo dezenas de tatuagens em
desenhos exclusivos (GRUPOBIMBO, 2011).

As marcas procuram desenvolver estratégias infalpara concepcédo de embalagens,
entre elas a utilizacdo de personagens licenciadamascoté’s por serem elementos
que conseguem humanizar o produto e a marca (Fig)raDutra funcdo do mascote
esta relacionada com o conceito de amuleto, quier@protecdo e sorte ao produto e
marca. A personagem cria um vinculo de afetividautee a crianca e o produto, cujos

resultados ndo podem ser mensurados, mas, sineppis pelos pais.

A imagem do mascote, ou personagem, conferem ddsldi e personalidade a
embalagem, proporcionando uma cogni¢cdo favoraveleaonhecimento do produto
como algo importante e proximo. Para Kotler (20@6mbalagem, sendo o primeiro
contato do comprador com o produto, pode atraisl@fasta-lo. Isso reforca a idéia de
que a presenca de um personagem imaginario € alpdmmanizar o produto e

estabelecer uma intimidade com o consumidor, grahciente o mais jovem, estabelece

8 . . . . . .
Personagens préprios na forma de animal, planfessoa, criados para conceder identidade aos psodut servigos, fazendo
parte da marca.
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um vinculo de afetividade que supera a fantasigus#o Rolim (2010), sacriancas

estdo mais predispostas a prestar atencdo aosnébsnrelacionados ao seu mundo, que
proporcione momentos de sonhos e fantasias. Dessa,fatributos visuais associados aos
personagens com superpoderes, aventuras e brirmgdmnseguem despertar um grande

interesse nas criangas.

Figura 03: mascotes que se tornaram personalidades
Fonte: (4.BP, 2011)

A ligacédo das criancas aos seus personagens fad@ritima forma que as empresas
encontram para fidelizar seus consumidores e dstaveuma relacdo duradoura de
consumo. No Brasil existe uma gama de marcas quara mao dos personagens da
Disney e do Mauricio de Souza para lancarem predat@onquistarem espaco nas
gondolas e na mente das criancas e dos pais. Afgemaresas preferem apostar na
criacdo de untesign especifico para seus produtos, inovando nas pEgpde formas

que remetem aos aspectos ludicos da crianca.

Os personagens proprios precisam de um tempo rparar se tornarem intimos das
criancas e dependem de um grande esforco de caagépice marketing, além de
investimentos mais significativos. Assim ocorremco Lequetreque — o frango veloz
da Sadia, o homenzinho azul das hastes Cotonstésitiahas estilizadas da linha dos
sucos Kapo da Coca cola, o coelhinho da Duraceltreeoutros. O Boticario
desenvolveu a linha Baby Boti com formatos exclusivlesenhados pelo designer
francés Thierry de Baschmakoff, considerando a rmApcia das cores e o
desenvolvimento motor das criancas, pois ap0s o pagtem ser utilizadas como
brinquedos (Figura 04).

10
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Figura 04: linha Baby Boti
Fonte: (NATALPRESS,2011)

Os personagens podem assinar produtos de segneefilngdes distintas, sem perder
sua forga, principalmente os licenciados. Como gema Turma da Monica, do
Estudio Mauricio de Souza, que pode ser vista mimkagens de fraldas descartaveis,
de material escolar, de vestuario, de produtosedliiftios, de produtos eletronicos,
além de brinquedos. O uso de elementos como estsgsaritado na idéia de que tanto a
percepcdo como a memoria sdo extremamente ssletSagundo Hawking,
Mothersbaugh e Best (2007), a escolha afetiva @aspecto que considera elementos
familiares e estabelecem a reputacdo da marca gquimmchulam uma associacao

positiva entre personagens e produto.

Com isso, a retencéo passa pela confirmacao deitasifisicos e simbdlicos familiares
e da atitude aprendida. As empresas procuram labalias embalagens de tal forma
gue produzam esse aspecto de proximidade e fataligr. Para Mestriner (2007, p.46)
“Imagens s&o poderosas. Elas contém uma grandéidpgande informacdo. E possivel
explicar muita coisa e despertar os sentimentogurégosidade e os desejos do
consumidor utilizando imagens”. Para Kotler (20@86)marcas podem criar demanda
para seus produtos associando-os a fortes impu@is@ss motivadores e trabalhando o
reforgco positivo. Esses sinais contidos na formaaeestampa das embalagens sé&o

elementos estimuladores e impulsionam para a compra

METODOLOGIA DE PESQUISA
Para a realizacdo deste artigo foram utilizadosné®dos de pesquisa bibliogréfica,
pesquisa documental e coleta de dados primarigegarék da bibliografia foi possivel

dimensionar o alcance do projeto. Na pesquisa destah procurou-se analisar a
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composicao visual de embalagens, devidamente ceéEtas, em seus atributos
comunicacionais. Por fim, foram coletados dadomarios pelo método qualitativo,
que contribuiram para a interpretacdo do fendmemardbalagem como forma de
midia, que gera impacto e promove as marcas pdexiado de consumo no publico
infantil. Segundo Samara e Barros (2002), a peaquislitativa proporciona melhor

compreensao das relacdes de consumo, identificantivacdes e estimulos.

Os grupos amostrais foram compostos por criangasse Como requer uma pesquisa
qualitativa, a amostragem utilizada foi a n&o-pbaigtica, neste caso por
conveniéncia. Assim sendo, identificamos o compeetao de compra infantil segundo
as proprias criancas e seus pais. Determinou-seumaepesquisa envolvendo quatro
Grupos: um para pais e trés para criancas, seadqéssoas de cada grupo, numero
suficiente para atingir os objetivos propostos.g@gos abordados foram: adultos com
filhos de idade igual ou inferior a 12 anos e aqréancom idade igual ou inferior a 12

anaos.

Na coleta de dados foram utilizados questionaresi-gstruturados para entrevista
pessoal. As entrevistas e questionarios realizeggsiram o padrdo do Comité de Etica
em Pesquisa (CEP — FUMEC) que tem como objetivonpaahar o desenvolvimento

da pesquisa de maneira ética e socialmente resmdn€fs representantes legais das
criangas, que participaram da pesquisa, autorizarparticipacdo das mesmas, atraves

do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TICLE

RESULTADOS

O processo de andlise desta pesquisa revelou mmpestaspectos relacionados com o
comportamento das criancas diante da possibilidedescolher o que consumir. A
embalagem cumpre seu papel como ferramenta de awagén, cujo objetivo é atrair e
persuadir para o consumo de fato, onde a mensagblitif@ria esta cada vez mais
presente. Olocus principal do trabalho aconteceu nas é&reas de @ondms
supermercados, nos setores de brinquedos, docestes) salgadinhos e outras
guloseimas. No segundo momento, era preciso defiamostra de forma qualitativa:
pais e criancas. Os pesquisadores dividiram o quifpesquisado em quatro Grupos:
Grupo dos Pais e trés grupos de criancas, por &#&t&: Grupo 1 — entre 04 e 06 anos;
Grupo 2 — entre 07 e 09 anos e o0 Grupo 3 — enteelanos.
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A analise dos dados mostra que o Grupo 1 pratice@meio lida com o dinheiro, ou
valores, e sdo criangas imediatamente atraidagpaialagens que utilizam cores fortes
e personagens. Para elas ndo existe qualquericcriém relacdo aos efeitos da
alimentacéo. Nesta fase, elas iniciam um procesdardiliarizacdo com o ambiente do
supermercado e o visual multicolorido das gbéndol@s.Grupo 2 € bem mais
influenciado pela propaganda e grupos de referépoia a socializagdo esta entrando
numa fase de grandes acontecimentos e descohlentasem familia como na escola. O
Grupo 3 se mostra mais restritivo com relacdo aquiacia de visitas aos
supermercados na companhia dos pais. Mostram-secniteriosas com relacao as suas
escolhas, mas sdo seduzidos por embalagens comnagesns mais familiares e
principalmente quando sao ofertados brindes e aguwrapécies de jogos. Dessa forma,
a constatacdo comparativa evidencia as preferédom$rupos 1 e 2 relacionadas ao
apelo das cores e formatos e mascotes, enquantdaagsas do Grupo 3 tendem a
escolher o produto, ndo s6 com base no alimentgiemas também pelos beneficios

gue a compra do produto pode trazer, como brirggjuedos e jogos.

De acordo com o0s pais entrevistados, as criancstsimam pedir para comprar 0S
alimentos de baixo valor nutricional, como os his) refrigerantes, balas, doces de
maneira geral. Exatamente esses produtos sdo ogmasentam embalagens mais
atraentes e estimulantes. Eles confirmam a hipaespie as embalagens possuem um
apelo especial e influenciam a vontade de com@saicdancas. Quanto mais colorida e
ilustracbes estampadas, maior € a sua capacidadérale A existéncia de brindes
dentro da propria embalagem é outro aspecto queofazque a crianga, na maioria das
vezes, seja estimulada a comprar visando a colbeg®quenos objetos no formato de
bichinhos, adesivos e carros. Todo esse esforcondasas para diferenciar o produto
na gondola consegue estabelecer um raciocinio deuow e valor material, como
estimulo ao conceito de posse, criando uma ponta paalcance do prazer e da
felicidade. Alguns pais entrevistados entendem gueevada exposicdo aos apelos
publicitarios proporciona o amadurecimento e o réepicritico na crianca e ao

desenvolvimento de critérios de consumo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Para incrementar as técnicas de vendal@ait de exposicdo, os produtos procuram
desenvolver embalagens diferenciadas, que propacionaior estimulo que produzam
0 interesse e a atencdo dos consumidores infadtisspaco nas prateleiras € muito
cobicado e ter produtos mais atraentes pode signifnais atengéo e vendas. Com isso,
a preferéncia desse publico tende a ser garargida marcas que procuram sofisticar as
formas de comunicar e serem percebidas. Assim seasloacdes publicitarias
explicitadas nas embalagens garantem o consumioeasutidelidade dos consumidores

no longo prazo.

O publico infantil €, dessa forma, entendido commuwia de entrada para a efetivacao
de habitos de consumo da familia. A embalagem sst@rnando uma alternativa ao
comercial de TV, que estid cada vez mais restritof@ga da legislacdo, ganhando
formas e rotulagens com mensagens cada vez maisaperas. Os produtos dirigidos ao
publico infantil buscam apelos relacionados ao setidiano, criando vinculos de

identificacdo e familiaridade. Com isso, as entdeia vao ganhando sofisticacdo no
design, na producdo grafica e na mensagem, para exarder goder de persuasao e

influencia na decisao de consumo.

Esta pesquisa de cunho exploratério traz resultasp®rtantes, mesmo nao sendo
conclusiva. No entanto, a partir dela é possivgll@mos conhecimentos a respeito do
consumo infantil, resultante de fatores influenorad construidos peldesign e pela

industria. O texto apresenta elementos que comtmbpara a discussado, pelo foco da
preocupacao com a construcdo de uma sociedaderitiia, desde a sua formacéo. Ha
muito que se discutir em relacéo a validade ddsnekis nas embalagens direcionadas
as criancas. Cabe aos pesquisadores articularestégaee métodos para melhor

compreensao e a busca de solugdes.
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