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RESUMO

Este artigo realizou um levantamento bibliografico sobre o tema relacionado a
publicidade infantil e o uso de personagens nas embalagens de produtos alimenticios de
baixo valor nutricional. Portanto, buscou-se compreender mais amplamente as relagdes
estabelecidas entre a publicidade dirigida as criangas, os personagens nas embalagens de
alimentos industrializados e o consumo infantil. Para a estruturagdo da pesquisa foram
revisadas as literaturas disponiveis sobre o tema em livros, artigos cientificos nacionais
e gerenciais mais representativos, outros trabalhos académicos, além de anais de
congressos cientificos nacionais ENANPAD e outros publicados no periodo do estudo.
Os dados coletados foram sintetizados e dispostos em forma de fichamento durante a
elaboracdo da andlise critica em relacdo ao tema proposto. Com base em pesquisas
documentais, por meio da selecio e andlise de materiais impressos, bem como
embalagens de produtos alimenticios que utilizam a Turma da Monica como endosso e
testemunhal.

PALAVRAS CHAVE: embalagens, marketing, consumo, crianca e personagem.

INTRODUCAO

O mercado brasileiro como ocorre em outros paises do mundo movimenta
quantidades que somam milhdes por ano com guloseimas, refrigerantes, produtos de
higiene entre outros. De acordo com o documentario “Crianga a Alma do Negocio”,
80% da influéncia de compras para casa vém das criangas. Sao estudados os aspectos
relacionados as estratégias de comunicagdo e persuasdo através dos personagens
ilustrados nas embalagens de alimentos cujo objetivo principal € influenciar o consumo

infantil destes produtos.
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O marketing infantil precisa ser entendido como termo distinto de publicidade
infantil. A crian¢a enquanto consumidor se revela como assunto que exige discussdes
tedricas e técnicas feitas com cuidado e, acima de tudo, ética do fazer publicitario.

A utilizacdo de personagens infantis nos produtos alimenticios se revela em
forma de uma linha de pesquisa comprovadamente necessdria de investigagdo no que
tange a construcao mididtica e elaboracdo de linguagem que estabelece uma relaciao do
processo de associacdo entre produtos e consumidores. Nessa linha, a embalagem, os
personagens e as marcas sdo objetos de andlise na investigacdo relacionada com a
linguagem e suas possibilidades de persuasdo. Este estudo expde as estratégias
utilizadas por intermédio das embalagens para atingir o publico infantil e a problematica
das mensagens destinadas a esse publico. Sao considerados em especifico, a
identificacdo e a explicacdo do uso de personagens dos quadrinhos como importantes
elementos que agregam valor aos produtos e marcas. E considerado como premissa
basica que entre as estratégias mercadoldgicas utilizadas para atrair o consumidor
infantil estd incluida a for¢a da embalagem com a estampa de personagens famosos.

O objetivo geral deste artigo € analisar e avaliar as estratégias e técnicas de
marketing e de comunicacao das embalagens que utilizam os personagens da Turma da
Mobnica como estimulo de consumo aos produtos alimenticios de baixo valor nutricional
dirigido ao publico infantil. Especificamente, buscou-se identificar as técnicas de
comunicacdo e marketing utilizadas nas embalagens de produtos pereciveis que mais
influenciam as criancas; levantar e reunir informagdes sobre o mercado de produtos
alimenticios voltados ao publico infantil e suas consequéncias; avaliar o impacto dos
personagens da Turma da Monica nas embalagens de alimentos e, investigar a
influéncia que a estampa desses personagens exercem no consumo de alimentos de
baixo valor nutricional.

A metodologia adotada se deu em duas etapas distintas: a primeira considerou
uma revisao da literatura sobre crianca e consumo, produtos, comunicacdo, marketing,
embalagem, personagens infantis; a segunda etapa consistiu em uma pesquisa
documental por meio da selecdo e andlise de materiais impressos e embalagens de

produtos alimenticios que utilizam a Turma da Monica.

A EMBALAGEM E OS ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS
Segundo a Associagdo Brasileira de Embalagem (ABRE), os alimentos

industrializados sdo identificados pelos rétulos presentes em suas embalagens, sendo o
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rétulo o responsavel por fornecer dados importantes do produto ao consumidor como
nome, peso, caracteristicas e data de validade. Contudo, nem sempre as informacoes
presentes sdo as reais exigidas por lei ou ndo possuem uma forma facil de compreensao
(ABRE, 2012).

Segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria (ANVISA), rétulo € toda
“inscricdo, legenda e imagem ou, toda matéria descritiva ou grafica que esteja escrita,
impressa, estampada, gravada ou colada sobre a embalagem do alimento”. J& a
embalagem se refere ao recipiente “destinado a garantir a conservagdo e facilitar o
transporte e manuseio dos alimentos. Alguns tipos de embalagens sdo: vidro, plastico e
papelao” (ANVISA, 2011, p.53).

Os profissionais do marketing tem procurado atuar de maneira multidisciplinar
com os especialistas em saide e nutri¢do, isso, pois hd a constatacio de um rapido
crescimento mundial do consumo de produtos processados, os quais muitas vezes sao
amparados em sofisticadas estratégias de marketing desenvolvidas pelas industrias
multinacionais que controlam o setor. Este consumo excessivo € apontado como uma
das causas importantes da epidemia global de obesidade, diabetes e outras doencas
cronicas que, na atualidade, ndo fazem distin¢ao entre criancas, adolescentes ou mesmo
adultos. (SANTOS, 2009).

A consciéncia deste cendrio tem feito com que vérios paises adotem medidas
legais para limitar a publicidade de alimentos destinados ao publico infantil, seja
restringindo a propaganda de determinados produtos considerados nido sauddveis com
relacdo ao hordrio e o local de sua veiculagio ou mesmo proibindo inteiramente
qualquer publicidade dirigida as criangas. Na categoria de alimentos dirigida ao publico
infantil, produzidos em sua grande maioria por empresas transnacionais, pertencem
produtos panificados, biscoitos, bolos, sorvetes, gelatinas, barras de cereais, doces em
geral, embutidos, molhos, macarrdo instantaneo, sopas desidratadas, batata chips e
similares, refrigerantes, bebidas adocadas em geral e etc. (RENNER, 2013).

Como condicdo base, os alimentos ultra processados tendem a apresentar
concentracoes de gordura, agucar e sal excessivas e prejudiciais a saide. Além disso, a
composi¢ao nutricional informada pela inddstria nas embalagens dos produtos nem
sempre € fiel ao conteido. Com relacdo a publicidade, especialmente com relagdo ao
rétulo da embalagem, tinha-se procedimentos condendveis e jd ndo praticados pelas

mesmas inddstrias multinacionais em outros pafses, tais como o emprego de
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personagens famosos do universo infantil e a presenca de "bichinhos" e outros brindes
nas embalagens (MONTEIRO; CASTRO, 2009).

Ferreguett (2009) cita que mesmo que ja tenha um movimento em prol de
regular a publicidade de alimentos processados, também no que se relaciona a
embalagem, devendo ser regulamentada em futuro préximo na maioria dos paises. Mas
as industrias temem por prejuizos financeiros ou apenas discordam de toda e qualquer
regulamentacdo do setor privado, apostando que no momento oportuno o proprio
mercado soluciona a questao.

Cabe ressaltar aqui, a necessdria delimitacio da embalagem dos alimentos
industrializados e direcionados as criangas. Muitos acreditam que a problemadtica dos
alimentos processados e saide infantil podem ser combatidas de forma mais eficiente
educando-se os consumidores. O foco da regulamentacdo da publicidade de alimentos
se volta ao grupo de alimentos altamente processados que sdo disponibilizados prontos

ou quase prontos para 0 consumo.

A EMBALAGEMN E O COMPOSTO DE MARKETING

Um dos principais conceitos do marketing moderno tem em sua definicdo a
composi¢ao de um grupo de varidveis que a empresa utiliza para produzir a resposta que
deseja no mercado-alvo. Cobra (2009, p.42) afirma que "[...] a interagdo de uma
organizagdo com seus meios ambientes internos e externos se realiza através do
composto de marketing". J4 o composto mercadoldgico se refere a agdes que a empresa
pode fazer para direcionar a demanda para seu produto. Inimeras possibilidades podem
ser reunidas em quatro grupos de varidveis: produto, preco, praga € promogao.

Considerando o item produto, tal como uma combinacdo de "bens e servigos"
que a empresa oferece ao mercado alvo, tem-se a necessidade de que este tenha boa
qualidade, que as caracteristicas atendam aos gostos dos consumidores com boas opg¢des
de modelos e estilos, com nomes atraentes de marca, acondicionados em embalagens
sedutoras. E se a empresa possui um produto que utiliza embalagem, ela tem um canal
direto de comunicacdo com seus consumidores (NEGRAQO; CAMARGO, 2008).

A embalagem estd localizada no composto de marketing, em todos os 4P’s
(produto, preco, ponto de venda e promog¢do) e faz parte do produto, porque sem
embalagem o produto ndo poderia ser comercializado, especialmente nos moldes atuais.

Nota-se que na literatura técnica é sempre contemplado no calculo do preco de venda do
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produto, o custo com a embalagem e quanto mais sofisticada for, mais caro fica o valor
de venda do produto. (KOTLER, 2009).

No ponto de venda a embalagem tem um valor muito significativo, pois, € vista
como atrativo principal. A embalagem também estd na promog¢do, uma vez que através
de seu design ou até mesmo a propaganda inserida na mesma € que se define o publico
consumidor do produto e o mercado alvo também.

Dessa maneira Negrao e Camargo (2008) e Cobra (2009) convergem no
entendimento de que a visdo do marketing sobre as embalagens é de que estas devam
influenciar o consumidor a compra. O seu desenvolvimento, a sua elaborac@o precisa
pensar uma utilidade para além de apenas conservar o produto, mas também prolongar
seu uso depois de vazio, quando possivel. Sem esquecer que o beneficio principal do
produto precisa ser representado pela embalagem, especialmente no que se refere a
economia ou luxo, utilidade, novidade ou outro qualquer.

O setor alimenticio é o mais afetado, isto, pois os usudrios anseiam que, além de
higi€nicas, as embalagens também sejam capazes de conservar o alimento depois de
abertas, ou seja, precisam ser funcionais. Entende-se que a embalagem representa uma
das mais eficientes formas de comunicagdo que um produto pode ter, se souber utiliza-la
em todo o seu potencial, isso passa a ser um diferencial importante na qualificacdo
profissional dos produtos.

A embalagem vem ganhando importincia crescente na industria de alimentos,
pois sua utilizacdo como ferramenta de marketing, veiculo de comunicagdo e elo de
integracdo com entre o ponto de venda e o consumidor vem criando exemplos que
ilustram bem estas possibilidades. Mas € preciso repensar a responsabilidade da
embalagem no que se refere as informacdes que ela traz (KOTLER, 2009).

Embora a utilizacdo da embalagem como ferramenta de marketing seja um
diferencial competitivo para as empresas, os profissionais precisam se instituir da
responsabilidade de conduzir seus produtos em um cendrio ndo apenas competitivo, mas
que tem exigido respeito ao consumidor no que se refere a transparéncia das

informagdes prestadas.

A PUBLICIDADE DIRIGIDA AS CRIANCAS
Muitos estudos tem se voltado a andlise critica com rela¢do a publicidade com o
novo comportamento de consumo das criangas e suas implicagdes. Deste modo, buscam

fundamentos em pesquisas socioldgicas e em estudos da psicologia, entre outras dreas
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que possam responder como a publicidade dirigida a crianca tem sido trabalhada nos
dias atuais. Alguns paises tais como EUA, Alemanha e Franga ja se posicionaram
juridicamente a esse respeito e regulamentam de forma mais clara os discursos
publicitarios direcionados as criangas (RENNER, 2013).

A publicidade voltada para o publico infantil direciona esforcos profissionais
encorpados e atrativos na seducao do consumidor infantil, com um poder de persuasio e
obtencdo de reconhecimento junto a este universo, seja pela intermediacdo de
brinquedos, seja por meio de personagens infantis, ndo se esquecendo também da
marca. Tais fatores despertaram nas empresas o interesse em produzir meios de
consumo para o publico infantil (BRITTO, 2010).

Segundo Rabelo e Cardoso (2013), as criangas possuem dentro de seu ntcleo
familiar, 70% das decisdes de compra e representam para as empresas a fidelizacdo de
consumo para o futuro, tornando-as dependentes do produto. Diversas pesquisas ja
constataram a significativa influéncia das criancas na compra de diversos produtos,
especialmente alimentos onde o percentual foi de 92%, brinquedos 86% e roupas 57%.

Nesse contexto a industria alimenticia usa personagens licenciados para
aumentar a venda de alimentos com alto teor de gordura, agicar e sédio. Esse foi um
dos dados levantados pela pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor (Idec) em outubro de 2010, que avaliou a qualidade nutricional de
alimentos industrializados com apelo ao publico infantil onde foram analisados 44
produtos de 27 marcas, dos quais 37 apresentavam quantidades elevadas de nutrientes
ndo saudaveis (RABELO; CARDOSO, 2013).

A teoria de que a publicidade influencia as escolhas alimenticias das criangas,
principalmente quando os pais permanecem alheios, é afirmada por estudo publicado
pela revista Journal off Pediatrics. A pesquisa, coordenada por Ferguson (2013, p.37) e
outros colaboradores da Texas A&M International University tem as seguintes

observacoes:

[..] estimulo dos pais para comer algo saudével foi algo que ajudou a reparar a
mensagem dos antincios, mas seu efeito foi menor ao que tinhamos antecipado.
[...] As criancas foram claramente influenciadas pelos antincios que viram. No
entanto, os pais ndo sao impotentes para influir nos hébitos alimenticios de seus
filhos, destacou Ferguson. O especialista acrescentou que os pais ganham
vantagem se sdo consistentes com suas mensagens em longo prazo sobre
alimentacao saudavel.
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De acordo com Rabelo (2013), o publico infantil é extremamente curioso e gosta
de novidades e como qualquer outro nicho, tem necessidades e desejos, sendo muitos
deles atendidos por meio do consumo. Mas o autor se pondera dizendo que a
publicidade é geradora do consumismo e consequentemente da obesidade, entre outros
males.

O mesmo autor (op.cit) afirma que o ndo sauddvel a crianga ndo € o consumo
eventual, mas o consumo excessivo, sendo preciso ter em mente que os pais t€m uma
responsabilidade permanente sobre seus filhos que é a de impor limites. Se o produto
anunciado pode causar maleficios, ele deve ser o principal objeto de mudanga. Ou seja,
as empresas devem oferecer alimentos sem excesso de agucar, sédio ou gordura
saturada, além de orientar para o consumo moderado, o contrdrio acarretard em perda de
vendas futuras.

Na posicdo contrdria, Ferguson (2013) afirma que as criangas nio tém
capacidade critica necessdria para fazer escolhas conscientes no que se refere a
qualidade da sua alimentacdo, as embalagens que carregam seus personagens prediletos
podem desencadear o consumismo e a obesidade como consequéncias dos males
relacionados a alimentacdo inadequada. A propaganda estampada na embalagem tira a
capacidade da crianga julgar criticamente se ela quer ou nao ser consumidor daquele

produto.

OS PERSONAGENS E AS MARCAS INFANTIS

No ambito da gestdo de marcas e a busca pelo seu fortalecimento, sabe-se que as
marcas sao muito mais que simbolos graficos, sdo simbolos da prépria empresa, de seus
valores e de suas promessas ao consumidor. A empresa busca utilizar recursos que
sejam simbolo ndo apenas na sua comunica¢do, mas que sejam capazes de influenciar a
forma de agir do consumidor (BRITTO, 2010).

Nesse mesmo ambito da gestdo de marcas, se tem construido a competitividade
entre as empresas que vendem produtos similares, além de criar marcas fortes, o uso de
personagens ajuda na diferenciacdo apresentando uma vantagem sobre a concorréncia.
O autor ressalta ainda que a interpretacdo de simbolos ou sua associacdo € aprendida e
isso influi com o desenvolvimento da capacidade neurolégica, cognitiva e psicoldgica.

Os personagens, ou mascotes sdo facilmente reconhecidos pelas criancas. Desde
os desenhos mais simples as cores vivas e a expressividade das emocdes atribuidas a

eles. Fazem parte dos personagens serem porta-voz ideal entre a empresa e a crianga.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagédo
XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM — 3 a 7 de setembro de 2013

Alguns estudos mostram que a crianga pode associar corretamente um personagem ao
produto correspondente ja a partir dos quatro anos de idade. As formas e cores sdo
muito importantes nesse processo. No entanto, o significado da marca ainda ndo é
compreendido (CARMO, 2012).

Ja com relacdo a compreensdo de uma marca tradicional, sem personagem
comeca a partir dos seis ou sete anos e, ndo € por acaso que a crianca € alfabetizada
nessa idade. Nesse periodo é que ela desenvolve sua capacidade de compreender a
linguagem simbolica e assume sua preferéncia por determinadas marcas. No entanto, os
personagens continuam sendo objeto de grande interesse das criangas até os nove ou 10
anos, quando costumam substitui-los por personalidades ou idolos, como artistas e
atletas (RENNER, 2013).

Dessa maneira, a publicidade lanca ma@o do uso do recurso do uso de
personagens do universo infantil para representar suas marcas nas campanhas
publicitarias, dentre elas, as embalagens, ou até mesmo fazer com que o personagem
constitua a propria marca, como uma espécie de mascote. O personagem que permeia o
mundo de fantasia da crianca passa a ser o porta-voz da empresa, do produto e endossa
o consumo (FERGUSON, 2013).

Renner (2013) afirma que produtos sem valores nutricionais sao reforcados pela
personalidade do personagem e, como em quase tudo relacionado a marketing infantil, a
segmentacdo do mercado € a guia sobre os tipos de personagens que devem ser
utilizados. Afinal, o desenvolvimento psicoldgico, intelectual e social da crianca € dado
em estagios relativamente bem definidos. Para criangas de aproximadamente quatro a
sete anos de idade os personagens serdo muito mais eficientes que marcas tradicionais,

pois s6 eles sdo compreendidos.

EMBALAGENS

Na sociedade de hoje, o individuo € cercado de informacdes publicitirias que
facilitam a sua escolha sobre determinado produto/servico. A embalagem, que tinha
primeiramente o papel de transportar, proteger e estocar mercadorias passa agora, com o
avango tecnoldgico e as inovagdes que o mercado oferece, a adquirir um design
moderno e inovador, o que confere para a marca uma identidade prépria.

Com as exigéncias dos consumidores e as mudangas que vem ocorrendo no
mercado, as empresas se dedicam cada vez mais aos aspectos estéticos dos produtos que

anteriormente nao tinham destaque. O desafio é despertar a aten¢do e o interesse do
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consumidor por um determinado produto, e a embalagem é um dos fatores principais na

hora da escolha do consumidor. (NEGRAO E CAMARGO, 2008).

Recorte do estudo de embalagem

A pesquisa em questdo tem como énfase a andlise das embalagens do Macarrao
Nissin, da caixinha de Suco Néctar de Mac¢a, do Mini Chicken de Frango e da Mortadela
de Frango. Todas as embalagens sdao da Turma da Monica, visto que, esses personagens
despertam o imagindrio infantil. A desconstru¢do dessas embalagens ird servir de
parametro para estudos realizados a fim de saber o impacto que elas geram no

consumidor infantil.

Desconstrucao e analise das embalagens

Ao realizar a desconstru¢do da embalagem fez-se necessaria a fundamentacao
sobre a Semidtica para que se pudesse ter embasamento sobre os signos e todas as
linguagens e acontecimentos culturais como se fossem fendmenos produtores de
significado. Assim, o entendimento das escolhas de cores, tipografias e imagens e a
disposi¢ao destas na embalagem ficam de facil compreensao.

A andlise do produto foi feita segundo o método semiético descrito por Santaella
(2002), que na definicdo de Pierce, o signo possui natureza triddica, podendo ser
analisado em si mesmo, na sua referéncia aquilo que ele indica e nos tipos de efeitos
que esta apto a produzir nos seus interpretantes. Portanto, a andlise semidtica que segue
¢ estruturada em trés niveis: primeiridade, secundidade e terceiridade.

Primeiridade é a compreensdo superficial de um texto, no caso da embalagem,
ela é o rétulo frontal da embalagem, aquilo que é imediatamente visivel aos olhos do
consumidor. No caso das embalagens da Turma da Monica, percebe-se que elas
transmitem uma sensacdo de movimento, de energia e disposicdo. As cores fortes e
vibrantes, a disposi¢do e escolha dos elementos nas embalagens, fazem com que se
tornem atraentes e desejadas, principalmente pelo publico infantil, que € o principal alvo
dos produtos analisados.

No que se refere a secundidade, definida por Santaella (2002) como o olhar de
observacao, onde a capacidade perceptiva deve entrar em agdo, estando alerta para a
existéncia singular do fendmeno e discriminando os limites que o diferenciam do

contexto ao qual pertence.
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A embalagem de Miojo da Turma da Monica possui 10,5 cm de altura, 15 cm de
largura e 1 cm de profundidade. Pesa aproximadamente 80g incluindo o produto. A
personagem em evidéncia € a Magali. No canto superior esquerdo ha a imagem do
Casc@o. No centro na embalagem, em evidéncia, hd um prato de macarrdo. Os dois
personagens apresentam a fisionomia de uma pessoa que esta com fome e que ao se
deparar com o prato de macarrao fica com vontade de comé-lo. Desta forma, a idéia que
se transmite é de um produto saboroso, que qualquer crianga ird se interessar em
consumir. Que na hora da fome, vocé pode optar pelo produto, que ele serd uma
refeicdo deliciosa e agradavel.

A embalagem do Suco de Néctar de Maca possui 12 cm de altura, 5 cm de
largura e 3,5 cm de profundidade. Pesa aproximadamente 200 ml incluindo o produto.
Nesta embalagem a personagem principal também € a Magali. Na parte superior do
produto se encontra em destaque a marca. No suco a Magali aparece realizando uma
atividade fisica - surf, remetendo assim, que o suco dara disposi¢do, energia, animo,
para aproveitar-se o dia-a-dia e para fazer atividades de interesse proprio.

A embalagem de Mini Chicken possui 12 cm de altura, 18 cm de largura e 4,5
cm de profundidade. Pesa aproximadamente 300g incluindo o produto. O personagem
em destaque € o Cascdo, porém no canto superior a esquerda da embalagem, se encontra
em segundo destaque a imagem da Monica. Aparece ainda o desenho do produto, Mini
Chicken, e seu nome em destaque. O alimento em forma de estrela, coragdo, lua,
desperta o desejo da crianga, o interesse e chama a atencdo desta para o consumo do
produto. A crianga ao se deparar com o produto que apresenta formas diferenciadas, vai
querer consumi-lo.

Por fim, a embalagem de Mortadela possui 7 cm de altura, 15 cm de largura e de
25 cm de diametro. Pesa aproximadamente 400g incluindo o produto. A personagem em
destaque € a Magali. No canto superior direito se localiza a marca do produto. A
personagem aparece comendo, o que desperta o desejo na crianca em consumir O
produto. Percebe-se em todas as embalagens que os personagens estdo em movimentos
e realizando alguma atividade, o que chama a atencao do publico infantil.

A temdtica do produto é voltada para a Turma da Monica e as cores
predominantes nas embalagens chamativas e vivas. As cores: azul, lilds, salmdo e
vermelho se estabelecem de forma predominante em cada uma das embalagens, e expde
a sensacao de estimulo, prazer, alegria, excitagdo visual, poder, confianca e motivagao.
Estas cores despertam o olhar da crianca para a embalagem e fazem com que sintam
uma atragao maior pelo produto. Ja as cores dos textos sdo contrastantes em relacdo a
cor de fundo.
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Fonte: https://www.google.com.br/search?q=mini+chicken+perdigao

A tipografia utilizada em todas as embalagens analisadas é uma tipografia
moderna sem serifa, que utiliza de fontes com pesos fixos. Tais caracteristicas acrescem
ao produto a impressao de um item que € importante na vida contemporanea, pois dao a
impressao estética de dinamismo, movimento e disposi¢do, que sdo mensagens
importantes para o publico-alvo. As letras tém profundidade, apresentam cores fortes e
que chamam a aten¢do. Isso gera um aspecto divertido a embalagem e atrai o olhar do
publico infantil.

A terceiridade € o terceiro tipo de olhar que devemos dirigir aos fendmenos, que
surgem da capacidade de generalizacdo, abstraindo o geral do particular, como define
Santaella (2002). Os objetos produtos da andlise sdo: macarrdo, suco de macga,
mortadela e frango empanado, conhecido como mini chicken. Mesmo que esses
produtos tenham um foco no publico infantil, pessoas de outras faixas etdrias também
consomem o produto.

As marcas que esses produtos entdo inseridos- Nissin, Sufresh e Perdigdo - sdao

bastante conhecidas e apreciadas pelos consumidores.

%

Néctar do

Fonte: http://www.sufresh.com.br/

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagédo
XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM — 3 a 7 de setembro de 2013

She, & § >

g ey %)
B e e

-

Fonte: http://www.perdigao.com.br/produtos/ver/150

RESULTADO E DISCUSSAO

Mesmo sob o argumento da praticidade no preparo dos alimentos, do sabor, e do
“enriquecimento” com vitaminas, pode-se observar que as embalagens destacam-se por
utilizar como estratégias de marketig, a informa¢do de um alimento fonte de vitaminas e
desenhos da Turma da Moénica, tornando este produto um atrativo especial para o
publico infantil.

Os personagens da Turma da Monica estampam produtos que precisam ser
reidratados antes do consumo, porém apresentam tempo de cozimento reduzido. No
caso do macarrdo tem-se o agravante de se ter como complemento um tempero, feito a
partir de ingredientes distintos da massa, que é vendido na mesma embalagem e ¢
destinado a ser consumidos em conjunto com 0 mesmo.

Através da andlise critica de todas as embalagens podem ser extraidas
observagdes interessantes quanto ao direcionamento do produto e as estratégias de
marketing da empresa. Primeiramente, nota-se que o nome desses produtos da
linha Turma da Monica ja sugere o interesse em se atingir o publico infantil.

A presenca de desenhos dos personagens dos gibis infantis da Turma da Monica
destaca o direcionamento dos produtos ao publico infantil.

Na regido frontal das embalagens, por exemplo, hd o desenho da personagem
Magali, com a lingua de fora, salivando ao olhar para o prato de macarrdo o mesmo
acontece com o Cascdo que traz uma expressao de que j4 estd esperando para comer. A
Mbnica estd em um balanco com uma expressdo de felicidade e ao lado o cascdo
segurando um mini chicken em forma de estrela. A Magali no suco estd em uma
prancha de surf como quem deseja demonstrar que o alimento gera energia. Na
mortadela, a mesma personagem em questdo, Magali, aparece coma a boca cheia,
comendo um sanduiche e expressando estar satisfeita com a refeicdo. Fica evidente se
tratar de uma forma eficiente de utilizacdo da linguagem nao-verbal, que pode ser
interpretada facilmente pelo publico infantil, mesmo por criangas novas que ainda nao

saibam ler.
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Pode-se observar que outra estratégia de comercializacio € utilizada, porém para
convencer 0os pais ou criancas alfabetizadas. A descri¢do por escrito da adicdo de
vitaminas na composi¢cdo do produto, transformando-o em um alimento enriquecido.
Trata-se de uma estratégia interessante, pois agregar valor nutricional a um produto que
antes nao possuia nenhuma vantagem nutricional quando comparado a outros produtos
similares.

Dessa maneira, o anunciante se contrapde a idéia de que
produtos industrializados ndo fazem bem a saude, uma vez que passa a estampar em
suas embalagens a mensagem de um produto que é “fonte de vitaminas”,
“enriquecido”, com baixo teor de sodio”, e que, logo € “nutritivo”. Colocar a imagem da

Monica em produtos sem valor nutricional e direcionar a um publico ainda sem

condic¢do de discernimento pode prejudicar a satide das criancas.

CONCLUSAO

A realizacdo deste estudo elucidou alguns aspectos da publicidade dirigida ao
publico infantil, 2 embalagem como um composto do marketing e o uso de personagens
para estimular o consumo de produtos alimenticios. A expansdo desta cultura de
consumo e sua manutencao sdo garantidas pela midia, principalmente na publicidade.
Compreendeu-se que a publicidade faz parte da vida das pessoas em geral e vem se
especializando no universo infantil. O acelerado crescimento desse ramo de publicidade,
fez com que anunciantes de alimentos com alto teor de gorduras e sédio fizessem uso de
atrativos infantis, dedicando-se a implementar elementos do mundo infantil nos
anuncios desses produtos.

Com base na revisdo tedrica e dos autores selecionados para este artigo, foi
possivel extrair importantes pontos a serem considerados sobre o tema, como a
compreensdo do papel do marketing e da publicidade, especialmente da publicidade
infantil. Posteriormente o entendimento do papel da embalagem, assim como a sua
relacdo com os alimentos industrializados especificamente fazendo uso do recurso de
personagens infantis se revelou um ponto polémico.

Alguns especialistas defendem o papel dos pais na educagdo e na imposi¢ao de
limites para inibir o consumo excessivo das criancas.

Ficou claro que: os personagens infantis constituidos por desenhos animados e

representativos da industria de alimentos, atrai o olhar da criancga, estabelece a relacao
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de afetividade, de identificac@o e acaba por endossar e estimular o consumo do produto
que é representado através da embalagem.

Especificamente, com base nos produtos analisados e na utilizacdo dos
personagens da Turma da Monica, mostrou-se um meio ndo apenas de sedimentar uma
marca e seus produtos, mas de conquistar o publico infantil e a crianca com a
aproximagao que os personagens t€ém com tal universo. Pese aqui, que, em funcido dos
anos de existéncia desses personagens, tem-se a empatia também para com os pais das
criangas, que também conviveram com esses personagens durante a infancia.

Ao analisar as embalagens, ficaram evidentes outros recursos além da ilustracao
dos personagens do universo infantil em questdo, ressalta-se a expressao destes,
ilustradas de maneira a estimular o consumo do produto e também daquilo que foi
escrito passando a informac¢do de nutricdo, produto fonte de vitaminas, light como
beneficio de ser sem actcar e assim, seduzindo pais e as criancas alfabetizadas.

Conclui-se, com base na andlise realizada nesta pesquisa, que os personagens da
Turma da Monica foram utilizados pela publicidade para atingir o publico-alvo crianga,
que, sendo reconhecido por seu grande poder de decisdo de compra, esse poder se da
devido a vdrios fatores, especialmente pelo novo relacionamento entre a crianga e sua

familia.
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