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RESUMO

Este artigo tem por objetivo analisar a embalagemoc uma poderosa ferramenta de
marketing, desenvolvida e pensada de maneira naégach com o intuito de influenciar nas
decisbes dos consumidores. Uma embalagem bem gdanejue leve em conta a cultura, o
publico-alvo e o mercado, pode se tornar um podediferencial competitivo. Como um
recorte do tema, focou-se nas embalagens de pmodiitnenticios voltados para o publico
infantil, e a influéncia que as mesmas tém nassdesi de compra das criangas. A cor, a
forma, as imagens, a textura, tudo isso pode infiae a escolha das criangas por um
determinado produto, em detrimento de um produtc@oente.

PALAVRAS-CHAVE: embalagemdesign; marketing; criancas; consumo.

1 INTRODUCAO

As embalagens se tornaram no mundo moderno podei@msamentas de marketing.
Desde a sua invencdo, quando servia apenas pastvemn® proteger os produtos, ela sofreu
uma série de alteracdes, aumentando a sua imparémefluéncia nas decisbes de compra.
Principalmente com o surgimento do auto-servigcogemas pessoas ndo mais necessitavam
da figura do vendedor para escolher os produtoslepsriam para casa. Em um cenéario
repleto de produtos semelhantes, a embalagem é&ee st# um diferencial, como apelo

diferenciador dos concorrentes.
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Nesse contexto, entram as criangas, que sdo tidie® am publico altamente
influenciavel e véem sofrendo com um aumento preaie de consumo de produtos
prejudiciais a saude ou de valor nutricional questvel.

Este trabalho focou nessa questdo do consumo ilrd@nprodutos alimenticios e na
influéncia que as embalagens exercem na tomada&asid de compra das mesmas, tendo
como objetivo principal identificar as técnicas atmunicacdo publicitaria utilizadas nas
embalagens de produtos alimenticios dirigidos daligml infantil que mais influenciam as
decisbes de compra desse publico.

Além desse objetivo geral, este trabalho também termtuito de levantar e reunir
informacgdes sobre o mercado voltado ao publicantiifdo Brasil; investigar a influéncia da
embalagem sobre o processo de compra de produtotisn identificar os elementos da
embalagem que influenciam a decisdo de comprardag;as, de acordo com a faixa etaria;
investigar a influéncia que a criangca exerce solr@ais na hora das compras e investigar
como o publico infantil se comporta frente a emgaihes de produtos alimenticios.

Levantou-se o seguinte problema: Quais as técrdeasomunicacao publicitarias
utilizadas nas embalagens de produtos alimentiditigidos ao publico infantil que mais

influenciam as decisdes de compra desse publico?

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 A embalagem

De acordo com Kotler (1998), embalagem € o conjulgcatividades de design e
fabricacdo de um recipiente ou envoltorio para wodgo. Nesse conceito, demonstra-se a
importancia das embalagens ao levar em conside@agdasgn que compde as mesmas. O
termo design define a atividade de planejamento e projeto ivelsta linguagem visual
(PEREIRA, 2003), ou seja, gdesign é aplicado as embalagens de maneira pensada e tem
como objetivo chamar a atencdo dos consumidoresra gma percepcao favoravel dos
mesmo, em um cenario repleto de produtos simikmesntrados nos supermercados.

Em um processo evolutivo, a embalagem deixou deirser mera protecdo para os
produtos e passou a ser uma poderosa forma de chaatencdo dos consumidores no ponto
de venda e influenciar na decisdo de comprad&gners, cientes desse poder, pensam e

criam embalagens capazes de causar impacto e proMmocao nos consumidores de acordo
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com o perfil de cada publico-alvo. A embalagem moaelesempenha um papel fundamental
na forma em que os produtos, as empresas e aszag@s S840 percebidas. Ela compde a
identidade do produto, e muitas vezes, torna-sbadmda marca (MESTRINER, 2002).

De acordo com Pereira (2003), as embalagens poeededois tipos: de consumo e
de transporte. A de consumo é aquela que mantératgodireto com o consumidor,
exercendo, entre outros aspectos, seu papel pesgage comunicacdo. A embalagem de
transporte serve para proteger um conjunto de egbas de consumo, como para embalar

produtos individualmente ou a granel.

As embalagens de consumo mantém uma relacdo doeta os
consumidores, pois acompanham os produtos e sermigomomento da
venda e de sua utilizacdo, exercendo simultaneanoenseparadamente as
funcbes de embalagens displays e/ou embalagensaleAuprimeira €
utilizada como expositor do produto; a segundardara proprio uso do
produto. (PEREIRA, 2003, p. 16)

Mestriner (2002) afirma que uma vez no ponto dedaea embalagem transforma-se
em uma importante ferramenta de marketing, tendoleido o trabalho de profissionais e
empresas especializadas em marketing, pesquisappéo e design.

Com o advento do auto-servigco as embalagens ganhasder no ponto de venda, ja
que elas estdo presentes no exato momento da colnprapaganda estimula os desejos e as
vontades, mas é no ponto de venda que a compnacéetiaada. Blessa (2010) enfatiza isso
ao dizer que o poder de atracdo e o fascinio qerakelagem exerce atuam diretamente na
sensibilidade humana, atingindo a parte motivad¢jdeando o individuo a reagir, realizando
um desejo despertado impulsivamente, por meio daa Para ela, o consumidor tem a

visao de que o que os olhos véem, o coragcao sente.

Durante o processo de compra, o tempo de decisdoeate a gbndola nédo
passa de cinco segundos em média, levando em eomgd que s&o
segundos em movimento, devido ao percurso do barriBLESSA, 2010,
p. 14)

A embalagem agrega valor ao produto final, tornamdoais atraente e chamativo.
Como para a maioria dos consumidores a embalagempéduto em si, ter uma boa
embalagem € indispensavel ao produto que almegatesso no mercado.

A embalagem atrai, desperta vontades, cria tena€ntzinto culturais quanto sociais.

Ela é o principal instrumento de comunicacdo depuoduto. Ela é uma espécie de midia
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permanente, que comunica o0 produto, mesmo que ugddor ndo O compre
(MESTRINER, 2002). Uma boa embalagem, além de secidnal, tem o objetivo de
valorizar o produto e dar maior credibilidade a caadespertando a vontade do consumidor
de comprar (CESAR, 2000). E isso € muito importajiteque, como fazer propaganda e
extremamente caro e muitas empresas ndo possuemag@ara investir nesse aspecto, a
embalagem, muitas vezes, é a Unica forma que asesagptém de comunicar o seu produto,
assim como suas vantagens, atributos e benefiRaoa.Mestriner (2002), o produto contém o
DNA da empresa, e nada expressa tdo bem sua pledadeae nem representa sua marca de
forma tao profunda do que a embalagem.

Com a globalizacdo tornando o mercado cada vez m@ispetitivo, ter uma
embalagem bem planejada, desenhada e eficiente difarencial poderosissimo que as
empresas nao podem se dar ao luxo de nao valoRmano (2001) diz que design de
embalagem tem sido um fator decisivo para a afiimatps produtos e para a sobrevivéncia
das indastrias em todo o mundo.

Em um “mar de produtos” similares e de qualidadesgda, o que vai fazer o
consumidor escolher um produto é justamente a embal. E ela que vai chamar a sua
atencdo como um “comercial de meio segundo” (PINB@M1). Uma boa embalagem, além
de cumprir a sua funcéo primaria de envolver eegeato produto, deve valorizar 0 mesmo,
dando credibilidade a marca e despertando a vod&adempra do consumidor.

De acordo com Al Ries e Jack Trout (1999), o mamgehdo é uma batalha de
produtos, € uma batalha de percepcdo. Tudo o giste exo mundo do marketing sao
percepcdes na mente do cliente ou cliente em peigpeA embalagem €, portanto, uma

poderosa ferramenta de marketing e de comunicacéao.

2.2Design, Semidtica e Estética: Aplicacdo na embalagem

Design é uma palavra inglesa que significa projeto. Calgum objeto, projetar sua
funcionalidade, usabilidade, utilidade e dar a efgeto uma forma para que ele faca parte da
sociedade é extremamente complexo e dificil, eajjgente na sociedade capitalista e de
consumo, em que objetos se tornam motivos de dgsegse e aquisicdo (CESAR, 2000).
Um produto com uma embalagem e um design bem fmtde se transformar em um icone e

as vezes, objeto de arte.
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Nos dias de hoje, o design da embalagem é atividade&ante complexa.
Envolve ndo apenas o acompanhamento na elaboracfooduto e sua
comunicacdo visual, mas também uma acdo de magket¢in de

comportamento do produto junto ao consumidor. (CESZ000, p. 139)

No caso do design de embalagem, um fator decisingertante é a compreenséo da
linguagem visual da categoria a que o produto peete

Os conceitos de semidtica e estética sdo tambéno importantes para o design de
embalagem, pois eles ajudam na hora de gerar urnepgéo favoravel e chamar a atencéo
dos consumidores.

Semidtica € a ciéncia que estuda o sentido, o®siga vida social. E uma ciéncia
ligada a cultura. Ela nos permite compreender pasavimagens, sons em todas as suas
manifestacdes (SANTAELLA,2002) . Tudo se baseiperaepcéo que se tém dos fendbmenos
que nos rodeiam. A Semibtica também estuda os $sosede comunicacdo, ja que toda
mensagem se baseia em um signo, e toda comunipegéisa de uma mensagem. Inseridas
na sociedade, as pessoas desenvolvem sentidogmgpesantam algo para elas. O universo
infantil € repleto de simbolos, icones e indiceas €riancas sdo muito influenciadas pelos
mesmos.

Estética significa conhecimento sensorial, senddidle (CHAUI,1995). As pessoas
agem muito pela emocao, pelo instinto, e as creamgo sdo diferentes. As embalagens
podem se apropriar dessa idéia e criar projetoesgtimulem sensorialmente as criancas, que
mexam com as suas emocgoOes, fazendo com que as sngsrham interesse e vontade de
adquirir um produto.

Gobé (2002) diz que os valores intangiveis se tamamais valiosos do que o0s
tangiveis e que os consumidores pensam mais caragdo do que com a cabeca na hora de
escolher um produto. Para ele, os ambientes a®leverao transformar-se em lugares para
a construcdo da imagem das marcas, em vez de sirlygares de venda de produtos.
Comprar deve ser uma arte. Ele enfatiza o podeselasdos na hora de ser percebido pelos
consumidores. A mdsica, 0 som, a cor, o tato, @mdptudo isso influencia muito a deciséo de
compra. Para as criangas, que muitas vezes agemgbioto e por impulso, esses fatores
influenciam e muito o comportamento de consumo.

Mestriner (2002) fala que a embalagem é um comperfendamental dos produtos
de consumo, sendo considerado parte integrante dessatiavel de seu conteudo.
Caracteristicas da categoria em que o produtosseeinhabitos e atitudes do consumidor em

relacdo a esta categoria precisam ser conhecidgsnsiderados no projeto de uma



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacdo
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Recife, PE—-2 a 6 de setembro de
2011

embalagem. No caso do problema exposto nesse@uaggtesquisa, entender e compreender
o comportamento do publico infantil é indispensdaaia os designers na hora de criar uma
embalagem para um produto que pretenda chamangéatdesse publico em especifico.

A embalagem se tornou um icone. Transformada esmegparte integrante da cultura
de massas e de midia, ela também despertou assam@eassou a ser tratada como uma
poderosa ferramenta de marketing, capaz de inflaemeuito as decisbes de compra dos
consumidores no momento da compra, no ponto deavend

Os consumidores sao muito atingidos pela estdlioanomento em que levantamos,
até a hora em que nos deitamos, somos bombardeadasstimulos, imagens, simbolos,
icones. Tudo isso cria uma bagagem sensorial melewvante inclusive no momento de
escolher um produto, ja que, vamos escolher umupsocom o qual nos identificamos de
alguma forma, levando em conta essa nossa bagagsorisl, cultural e comportamental.

De acordo com Schmitt e Simonson (2000), a infliZggémia estética na vida dos
clientes oferece oportunidades para que as empossatsaiam usando diversas experiéncias
sensoriais, beneficiando com isso, tanto os ckem@mo as empresas, através da satisfacdo e
da fidelidade do consumidor.

As formas, as cores, as imagens e o0s tracos ddagabadevem ser bem pensados e
planejados na hora de criar uma embalagem. Issu@oo consumidor ndo julga o produto,
julga a embalagem (MESTRINER, 2002). A embalagersleeao consumidor se o produto é
de baixa ou alta qualidade, se € o tipo de proguéoele deseja ou ndo. A forma € o principal
elemento de diferenciagdo na embalagem. Quantodifersnte e inovadora a forma de uma
embalagem, mais atencdo ela chama e mais se desensie os produtos concorrentes.
Embora néo represente necessariamente um elemenéxctlsividade, a cor possui um
enorme poder de estimular os sentidos e de proweresmacdes capazes de seduzir e captar a
percepc¢ao dos consumidores. Compde, portanto, geafpersonalidade das embalagens e dos
produtos.

As combinacdes de cores podem ser associadasx@opk, ao publico-
infantil, podem ser alegres ou tristes, sofistisanla populares, modernas ou
antiquadas, esportivas e dinamicas, e assim potedixistem combinacdes
gue funcionam melhor em produtos doces, outras &igados. Outras
transmitem refrescancia, e h4 aquelas que s&o epue@mo o verao.
(MESTRINER, 2002, p. 53)

Um recurso visual muito utilizado nas embalagenspdeiutos alimenticios € o

appetite appeal. Esse recurso se baseia na premissa de colocgensiados produtos
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alimenticios prontos para o consumo na embalagem aparéncia extremamente saborosa, a
fim de estimular o consumo e agucar a vontade deisi@ o produto. As empresas de

produtos alimenticios para crianc¢as utilizam md#@ese recurso.

Figura 2: Embalagem Sadia Pizza HotPocket
Fonte: www.mundodomarketing.com.br

O sentido que mais influencia no momento da corépaavisdo (BLESSA, 2010). E
através dela que temos a primeira percepcdo videlatieterminado produto. Enquanto
estamos fazendo nossas compras no supermercadus t@mo tipo de produto, mas somente
alguns nos chamam atencéo. Isso porque essesgs@itntespecial, tinham elementos que os
faziam se destacar perante os outros.

A embalagem é um icone da cultura de consumo eadsanA sua reprodutibilidade e
producdo em série causam um enorme impacto no pentenda. A disposicdo das mesmas
nas gondolas também € muito importante, assim comwlume que apresentam. Uma
embalagem bem produzida e planejada, que leve eaidevacdo a cultura, o publico-alvo, a
estética, a semidtica e o design, tem muito maamads de alcancar o sucesso e tornar o

produto que protege em um fendmeno de vendas.

N&o ha duvida também de que a colocagéo e arrundac@mbalagem numa
vitrine ou nas prateleiras de uma loja tém impdetdnngédo, como também
séo interessantes o design e os detalhes grafigoss(produtos necessitam
de pequenos empurrdes para saltar da gondola e garfa o carrinho do

consumidor no supermercado. (BLESSA, 2010, p.22)

Embalagens para criangas, assunto que sera abocdadamais profundidade na

proxima sec¢do, devem levar muito em consideracsesdatores.
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2.3 A crianga e a embalagem de produtos alimentico

Cada categoria de produto tem suas caracterigiiégsias, e com relacdo a elas os
consumidores desenvolvem uma séries de habitisieest (MESTRINER, 2002).

Entender bem o perfil dos consumidores é muito mapte. Para Gade (1998),
consumidores sao clientes potenciais que partildanuma necessidade ou desejo e estédo
aptos a engajar-se num processo de troca pardasatiesta necessidade ou desejo. O
comportamento do consumo estuda os atos individussenvolvem diretamente a obtencao
e uso econbmico de bens e servigos, incluindo osepsos decisérios que precedem e
determinam estes atos. Ou seja, estuda o0 que hlamapessoa a escolher um produto em
detrimento de um produto concorrente. Varios fatomrentre eles os psicoldgicos, 0s
pessoais, 0s sociais e 0s culturais influenciamrsangsmada de decisdo, e 0 N0SSoO consumo e
preferéncias se orientam pela percepcdo que teo®Pprddutos e das marcas. E com as

criangas esses processos nao sao diferentes.

A crianca brasileira atualmente é bastante indep#ndtém idéias préprias
a respeito de consumo e é conhecedora de produosas, griffes, sabendo
exatamente o que deseja comprar. E na infancia alol@scéncia que se
estabelecem expectativas a respeito de bens e€a®i(vi.) A comunicacao

dirigida as criancas deve considerar a faixa etéeado que as criancas
mais novas gostam de cartoons, jingles, image#as, @efeitos especiais (...)
Ja as criangas um pouco mais velhas fazem distemie a programacao e
as pecas publicitarias. (GADE, 1998, p. 187)

Nas embalagens destinadas ao publico-infantil,clusdo de personagens, brindes,
jogos, brincadeiras, adesivos, figurinhas e artggsse género constituem um atrativo extra
para a venda do produto. Para se atingir o pulitifamto-juvenil, € necessario identificar
corretamente a faixa etaria, segmentando de mameingta e coerente, levando em
consideracao as diferencas de idade.

A utilizacdo de diferentes formatos, cores, texueailustracbes que compdem o
design de uma embalagem, visam o reconhecimento,ppde das criancas, de sua
linguagem, através da utilizacdo de elementospeetees ao mundo infantil.

As embalagens de produtos alimenticios destinadopudalico infantil utilizam de
todos esses fatores para motivar o desejo dasgasate possuir 0 produto e consumi-lo.

Cores fortes; personagens e mascotes personificaupmsite appeal ; distribuicdo de brindes
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e amostras gratis; e a utilizacdo de formas e rtaxtdiferenciadas; tudo isso estimula o
consumo e a escolha das criangas (MESTRINER, 2002).

A grande preocupacdo é estimular o consumo nhasicasa mas nao de modo
desenfreado e pouco saudavel. Bebidas gaseificagasontém corantes e aromatizantes, por
exemplo, sado produtos que ndo séo aconselhadescdasumir em demasia.

Mestriner (2002) fala que as criangas de hoje @pain ativamente das atividades de
consumo e das decisfes de compra dos produtodamipara ela.

Os produtos para o publico infantil ndo param dgisg 0s motivos para as criancas
desejarem um produto sédo varios. Eles podem setivay e racionais, motivados por
necessidades bésicas, ou mais subjetivos, levamdcoasideracdo a parte psicoldgica e
heddnica do comportamento de consumo.

De acordo com Arnaldo Rabelo (2011), quanto medads tiver a crianca, mais seu
comportamento é moldado por suas limitacOes, ldaoiéis e capacidades neuroldgicas,
motoras e cognitivas; e quanto mais idade tiveianca, mais seu comportamento é moldado

por questdes sociais e culturais.

Figura: Embalagem da linha infantil Spunch da Cereser.
Fonte: www.mundodomarketing.com.br

Em relacdo a decisdo de compra, Arnaldo diz queaaga de 0 a 3 anos nao participa
dessa decisado, devido a sua grande dependéncidedanarianca de 4 a 7 anos ja tem mais
autonomia e comeca a influenciar os pais na comiseus produtos. E por fim, as criancas

de 8 a 12 anos ja decide a maioria dos produtosjagrecomprar.
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A semidtica e assimilacdo de simbolos é muito inambde na hora de identificar um
produto e ter vontade de adquiri-lo. Dai a impari@rda utilizacdo desses conceitos nas
embalagens. No caso das embalagens para o publadil, tem-se que 0s personagens e
mascotes sdo extremamente importantes, ja qud@heanizam o produto, tornando-o mais
simpético. Para as criancas na faixa etaria de 7 anos, 0s personagens sSdo muito

importantes na hora de despertar o interesse dgraom

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Metodologia

Para entender melhor o tema e a questdo da inffuédas técnicas de comunicacao
publicitaria nas embalagens de produtos alimemtigiara criancas, além dos dados
secundérios j& apresentados, foram feitas entasvesn profundidade com criancas e pais,
analise de algumas embalagens de produtos alinmentéc pesquisas de observacdo em
ambientes de varejo, para analisar o comportantentmnsumo de criancas e sua influéncia
perante os pais. As entrevistas e questionaralzados seguiram o padrdao do Comité de
Etica em Pesquisa (CEP — FUMEC) que tem como ebjettompanhar o desenvolvimento
da pesquisa de maneira ética e socialmente resfn&& representantes legais das criancas,
que participaram da pesquisa, autorizaram a paatéio das mesmas, atraves do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

O tipo de pesquisa desenvolvido configura-se como tido qualitativa, com
entrevistas individuais semi-estruturadas. A pesgujualitativa ndo tem o intuito de
quantificar os resultados. Ela busca uma interpéetamais subjetiva e comportamental.
(MATTAR,1999)

O tipo de amostra, que é a parte de um universpopulacdo com as mesmas
caracteristicas, foi a ndo-probabilistica por coiémcia, ou seja, a selecdo dos elementos que

compuseram a amostra dependeu do julgamento exianpade dos pesquisadores.

3.2 Anélise das entrevistas e resultados

ApoOs a analise dos dados primarios coletados du@tentrevista e a pesquisa de

observacao péde-se observar que as criancas possugfiorte influéncia no comportamento

10
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de consumo dos pais, determinando algumas vezesr@ do produto que eles vao levar
para casa. As cores e 0S mascotes presentes nakgems influenciam muito a escolha por
determinada marca, mesmo o produto sendo muitdasimdos produtos concorrentes. A
grande maioria das criancas prefere alimentos e balor nutricional, sendo que os setores
do supermercado que mais chamam a atenc¢éo sdorimgieedos e o de doces e guloseimas.

A medida que as criangas véo ficando mais velhas, ficam mais criteriosas em
relacdo aos produtos que escolhem e consomem. Afjy@Enpossuem uma preocupacao
estética que visa os padrdes, presentes na sogiedattmporanea.

O varejo e os profissionais de marketing sabemdempgue tem na hora de despertar o
interesse de consumo e influenciar nas decisbesohpra. VE-se isso através da vasta
utilizacdo de técnicas de merchandising, sampldigtripuicdo de amostras gratis) e de
promocao de vendas, que estimulam a compra detpsodéo planejados.

Os produtos destinados ao publico infantil, ou ppgsam ser de algum atrativo para o
mesmo, estdo em posi¢cdes mais baixas nas gondala® facilita o ato da crianga pegar o
produto que lhe chama a atencdo e pedir para @s qumprarem. Os supermercados
“transformam” os carrinhos de compras em brinquguiya. as criancas, tentando fazer do
momento da compra uma experiéncia divertida e praae inibindo a impaciéncia que
algumas criangas tém na hora de fazer compras ormpais. Muitas alegam achar a
experiéncia do supermercado cansativa e entediaiate ndo hesitam em pedir para os pais
comprarem produtos e satisfazerem os seus desefdumo.

A presenca de uma série de displays coloridos matinos, posicionados em locais
estratégicos também € muito utilizado para cappereepcao das criancas. Predomina como

estratégia para o publico, a presenca de persomdgetultura e do universo infantil.

Figura 3: Gondola de biscoitos de um sup  ermercado.
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De maneira geral, as criangcas valorizam mais oslupps que possuem brindes,
brinquedos e jogos, e as embalagens, ao divulga @30 de ferramenta de marketing,
influenciam muito a escolha por determinado produto

As criancas de 4 a 6 anos sao as mais influencigelas cores e personagens das
embalagens. N&o costumam receber dinheiro dos &80 menos criteriosas com 0s
produtos que consomem.

As criancas de 7 a 9 sdo mais influenciadas pepaganda e possivelmente pelos
grupos de referéncia ja que a partir dessa idadecelmecam a interagir socialmente e a ser
influenciadas pelos outros componentes do grupas Al comecam a ter uma preocupagao
estética e admitem que sao influenciadas pelospagens e mascotes das embalagens, assim
como pelas cores, como por exemplo, a cor do terfeitébol favorito.

As criancas de 10 a 12 anos gostam mais dos briad@gsyos presentes nas
embalagens. Elas gostam menos de ir ao supermezoados pais.

Outro fato observado é que os pais estdo dandeidinle maneira regular para os
filhos, com o intuito de conscientizar os mesmdye@ importancia do dinheiro e o que ele
representa na sociedade.

Os pais admitem que os filhos preferem produtosadier nutricional questionavel e
gue muitas vezes cedem aos desejos dos filhos, randmp produtos ndo planejados,
simplesmente por que os filhos pediram no momeatoodnpra. A grande maioria disse que
as embalagens de fato influenciam as vontades ithass.f Fatores como as cores e 0s
personagens foram os mais citados.

Em relacdo as embalagens de produtos alimenticorstatou-se que quanto mais
novas, mais influenciadas pelos personagens e fmtes sdo as criancas. A medida que v&o
ficando mais velhas, as criancas tendem a escolperduto alimenticio, ndo s6 com base no
alimento em si, mas também pelos beneficios quengp@ do produto pode trazer, como
brindes, brinquedos e jogos.

4 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Apds a analise de todos os dados pesquisados,uésachjue as embalagens dos
produtos alimenticios influenciam muito a escolha driancas. Isso porque muitas vezes elas
escolhem um produto sem querer e sem saber deglmeente se trata. Elas escolhem porque

acharam a embalagem interessante e chamativa.rés, @otamanho e as imagens presentes
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nas embalagens tornam-se referéncias para muaagas, estimulando o desejo de aquisi¢cao
e posse das mesmas.

As principais técnicas de comunicacao publicitaridizadas nas embalagens de
produtos alimenticios dirigidos ao publico infantdram identificadas, assim como a
influéncia que as mesmas exercem na decisdo dera@mpo comportamento de consumo
das criancas, nas diferentes faixas etarias. Cadgpns objetivos esperados pela pesquisa.

A pesquisa ampliou a visédo e os dados sobre o deeratado ao publico infantil e
demonstrou como elas influenciam na decisdo de K@dys seus pais.

O marketing deve estimular um consumo consciersguedvel, ainda mais, levando
em consideracdo que as criangas sao consideraghs acduturo do consumo consciente e
sustentavel. Desta forma, o projeto e o design elabalagens devem levar isso em
consideracao, sem estimular um consumo desenfeeddwalor nutricional questionavel.

Os profissionais de marketing e de design de emgbealadevem, portanto, adotar uma
postura ética e consciente quando se trata do tassanfim de nao estimular um

comportamento de consumo irresponsavel e poucasalud
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