-

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you byff CORE

provided by Repositério Institucional da UFPB

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA - UFPB
Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas - CCSA
Curso de Administracdo - CADM

ELEMENTOS DE PERSUASAO DAS EMBALAGENS: UMA ANALISE DE
CEREAIS MATINAIS PARA CRIANCAS

GILBERTO CRISTIANO DA SILVA JUNIOR

Jodo Pessoa
Maio 2018


https://core.ac.uk/display/297206731?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

GILBERTO CRISTIANO DA SILVA JUNIOR

ELEMENTOS DE PERSUASAO DAS EMBALAGENS: UMA ANALISE DE
CEREAIS MATINAIS PARA CRIANCAS

Trabalho de Conclusédo apresentado como parte
dos requisitos necessarios a obtencédo do titulo de
Bacharel em Administracdo, pelo Centro de
Ciéncias Sociais Aplicadas, da Universidade
Federal da Paraiba / UFPB.

Professor (a) Orientador (a): Dr. Jodo Batista

Soares Neto

Jodo Pessoa
Maio 2018



C933e Cristiano da Silva Junior, Gilberto.

Elementos de persuasdo das embalagens: uma analise de cereals matimais
para criangas / Gilberto Cristiano da Silva Junior. — Jodo Pessoa, 2018.
29f -1l

Orientador(a): Prof® Msc. Jodo Batista Soares Neto.
Trabalho de Conclusio de Curso (Administragio) — UFPB/CCSA.

1. Embalagem. 2. Comportamento do consumidor. 3. Estimulo de
marketing. 4. Cereal matinal. I. Titulo.

UFPB/CCSA/BS CDU:658(043.2)




Folha de aprovagéo

Trabalho apresentado a banca examinadora como requisito parcial para a Concluséo de Curso

do Bacharelado em Administracao

Aluno: Gilberto Cristiano da Silva Junior

Trabalho: Elementos de persuasdo das embalagens: uma analise dos cereais matinais para
criancas.

Area da pesquisa: Administracdo de Marketing

Data de aprovacdo:

Banca examinadora

Jodo Batista Soares Neto
Orientador

Membro 1

Membro 2



Com amor, carinho e gratiddo dedico este
trabalho aos meus pais, Gilberto Cristiano da
Silva e Maria da Conceigdo Sousa da Silva, que
me educaram e me ensinaram fazendo ser o que
eu sou hoje e se ndo fosse por eles e por Deus eu
ndo teria chegado até aqui. Sou eternamente
grato. Dedico também ao meu amor, Larissa
Pimentel, por seu apoio incondicional.



AGRADECIMENTOS

A meu orientador, Dr.2 Jodo Batista Soares Neto, por todas suas orientacdes, paciéncia
e ajuda e por sempre dizer convictamente “vai da certo”, “vai da tempo”, “vamos conseguir’.
Toda sua ajuda foi de muita importancia para poder chegar até aqui.

Ao Dr. Anielson Barbosa, meu primeiro orientador o qual me proporcionou grandes
experiéncias e aprendizado vivenciando dois anos de iniciagdo cientifica. Isso foi muito
importante para 0 meu aprendizado em quanto pesquisador. A todos os membros do Nucleo
de Pesquisa em Aprendizagem e Conhecimento (NAC), onde formamos uma familia no
Observatorio de Pesquisa e Pratica em Administracdo (OPPA).

Aos amigos que fiz durante essa caminhada na graduacdo e que contribuiram para
minha formacdo académica, foram eles: Eronildo, Camila, Rinaldo, Thayna e lalyson.
Amizades que pretendo levar para o resto da vida.

A0S meus pais que sempre acreditaram e me apoiaram, que se alegraram ao ser
aprovado para esse curso e que véo se alegrar com minha formacéo. Se ndo fosse por eles e
por tudo que me ensinaram e todo o seus investimentos em minha vida, eu ndo teria chegado
até aqui.

A minha linda namorada, Larissa Pimentel, por toda paciéncia e compreensao quando
diversas vezes era “trocada” por esse TCC, por todo seu apoio e por sempre acreditar que eu
iria conseguir. Obrigado meu amor.

Por Gltimo e mais importante, agradeco a Deus gque é quem nos dar o dom da vida, por
ter me dado salude em todo esse tempo, forca e capacidade para conseguir concluir esse
trabalho. Se ndo fosse por Ele eu ndo teria chegado até aqui. Ele é quem tem todo poder em
suas maos e tudo esta debaixo do controle dEle.



“Todas as coisas foram feitas por Ele, e sem Ele
nada do que foi feito se fez.”

(Jodol:3)



RESUMO

Os elementos de persuasdo de uma embalagem podem influenciar o processo de deciséo de
compra do consumidor. Neste sentido, realizamos uma pesquisa exploratoria e qualitativa em
dez embalagens de cereais infantis das empresas Sdo Braz, Kellogg’s ¢ Nestlé.
Fundamentamos a pesquisa a partir dos conceitos de comportamento do consumidor
(HOYER; MACLNNIS, 2011; SOLOMON, 2016; PRIDE; FERREL, 2015) e dos estimulos
de marketing por meio de embalagens (BASTA et. al., 2011; KOTLER; KELLER, 2012;
FRUGERIO; KAETSU, 2015; GURGEL, 2014). Através da analise de contetdo
identificamos as categorias nome do produto; cores utilizadas, imagens estampadas e
informacdes oferecidas. Observamos que as cores fortes com énfase nas informacdes
nutricionais sdo estratégias de estimulo aos pais. J& as imagens estampadas de personagens
licenciados ou criados pela prépria empresa, além da oferta de jogos, objetivam a captacdo da
atencdo das criangas. Os resultados da pesquisa revelam que os elementos de persuasao
contidos nas embalagens representam estimulos as criangas, todavia, a maior parte desses
estimulos sdo direcionados aos compradores do cereal e ndo aos seus USuarios.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor. Estimulo de marketing. Embalagem.
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1 INTRODUCAO

A industria alimenticia desempenha um importante papel no cenario consumidor
brasileiro, seja pela produtividade, seja pela capacidade de suprir as necessidades alimentares
basicas da populacdo. De acordo com Associacdo Brasileira das Industrias de Alimentacdo
(ABIA), cerca de 10% do PIB brasileiro vem deste setor industrial, comprovando a sua
representatividade e impacto na sociedade. E uma parcela da economia brasileira que inova e
investe em acdes de marketing para estimular o consumo de alimentos, mediante a promessa
dos beneficios nutritivos dos produtos oferecidos.

Em um recorte mais segmentado, verifica-se o direcionamento do setor alimenticio
para o consumo infantil. Produtos, revestidos por embalagens e rétulos coloridos e
informativos, estampam mensagens positivas acerca das vantagens nutritivas do alimento
(LIMA, 2014). No contexto infantil, alguns estudos (IGLESIAS; CALDAS; LEMOS, 2013;
HENRIQUES et al, 2012) destacam o cereal matinal como um produto de elevados niveis de
acucar*, mas que sao vendidos como benéficos a salde e capazes de substituir alimentos
naturais e até refeicGes.

A discussdo em torno do consumo alimentar das criangas e da participacdo dos pais
nesse processo apresenta um ponto de convergéncia: os estimulos de marketing no aspecto
psicologico do consumidor. De acordo com Hoyer e Maclnnis (2011) a exposi¢éo, a atencao,
a percepcdo, a memorizacdo e o processo de formagdo e mudanca de opinido dos
consumidores, compreendem o nucleo psicolégico do consumidor, e sdo afetados pelos
estimulos de marketing, dentre eles a embalagem. A partir deste entendimento, objetivamos
nesse estudo analisar os elementos de persuasdo das embalagens de cereais infantis.

2 REFERENCIAL TEORICO

O composto de marketing é apontado como um conjunto de variaveis utilizadas pelas
organizacGes para gerar estimulos no consumidor. Entende-se que um produto bem
desenvolvido, associado a um preco adequado, a uma politica de canal estruturada e a um
composto de comunicacdo eficiente sdo estratégias de estimulos importantes (KOTLER,;
KELLER, 2012; COBRA, 2009).

A literatura (HOYER; MACLNNIS, 2011; KOTLER; KELLER, 2012;
FONTENELLE, 2008) sinaliza a necessidade de compreensdo dos estimulos de marketing
que incidem sobre o processo de decisdo de compra dos consumidores. Nessa perspectiva, 0s
aspectos macro ambientais de marketing, tais como a economia, a tecnologia, a politica e a
cultura, se somam as varidveis do marketing mix em um conjunto de fatores que encorajam a
demanda por produtos ou servicos.

A demanda por um produto ou por uma marca sofrera influencia, além do marketing
mix, das caracteristicas individuais dos consumidores, especialmente dos aspectos
psicoldgicos. De acordo com Hoyer e Maclnnis (2011), Lamb, Hair, Mcdaniel (2004) e Pride
e Ferrel (2015), o fator psicologico pode ser determinante, principalmente, na etapa de
avaliacdo das alternativas, onde o consumidor, de posse das op¢fes, mensura a que apresenta

*De acordo com Associacdo Americana do Coragdo, criancas e adolescentes de 2 a 18 anos devem ingerir 25
gramas de acUcar por dia. Ja a Organizacdo Mundial de Saude diz que tanto adultos quanto jovens e criangas

devem consumir 50 gramas de acucar por dia. Disponivel em:
<http://g1.globo.com/bemestar/noticia/2016/08/criancas-devem-comer-no-maximo-25g-de-acucar-por-dia-diz-
associacao.html> acesso em: 07 de maio de 2018. Disponivel em:

<http://g1.globo.com/bemestar/noticia/2015/03/oms-quer-reduzir-consumo-de-alimentos-ricos-em-acucares-
ocultos.html> acesso em: 07 de maio de 2018.



melhor vantagem. A Figura 1 ilustra o percurso de influéncia dos estimulos de marketing no
comportamento do consumidor.

Figura 1 — Estimulos de marketing versus Comportamento do consumidor
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Fonte: Kotler e Keller, 2012.

Dentre as ferramentas do marketing mix, o produto representa algo que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo (KOTLER; KELLER,
2012). A importancia do produto implica em algumas decisdes. Segundo Basta et. al. (2011)
ha trés decisdes que permeiam o produto: a marca, o design e a embalagem. Na proxima
secdo detalharemos a embalagem.

2.1 Embalagem

A embalagem € o projeto e a confeccdo do recipiente ou invélucro do produto.
Segundo Basta et. al. (2011), Coutinho e Lucian (2015), Yoshihara e Cassiano (2010) e
Frugério e Kaetsu (2015), ha, pelo menos, quatro vantagens no uso da embalagem. A primeira
delas € a possibilidade periddica de troca, caso a empresa julgue necessaria uma nova
identidade visual. A segunda vantagem é que a embalagem atrai a atencdo do consumidor. De
acordo com Basta et. al. (2011) e Gurgel (2014), se um produto chamar a atencdo do
consumidor ao ponto dele ser retirado da prateleira para uma melhor observacéo, esse produto
tem cerca de 85% de chance de ser vendido.

A terceira e a quarta vantagens da embalagem séo a capacidade de motivar a compra e
o fato de ser utilizada como um comercial, respectivamente. Em ambas as situacdes, o foco é
no estimulo e na divulgacdo dos diferenciais do produto. A embalagem pode ser utilizada
ap6s o uso do produto (e.g. jogos); estampa a marca de uma organizacdo; e informa os
beneficios acerca do produto. Estratégias como essas favorecem a inelasticidade da demanda
e ampliam a influéncia e a penetracdo da marca no mercado (BASTA et. al., 2011; KOTLER,;
KELLER, 2012; LIMA et. al., 2011; VALOIS, 2013).

A partir deste contexto de vantagens e de influéncias, Negrdo e Camargo (2008)
discutem os quatro elementos de persuasao da embalagem: a marca, as cores, as imagens e as
informagdes. Na sequéncia tratamos desses assuntos.



10

2.1.1 Nome do Produto

A profusdo e a similaridade dos produtos no mercado tém levado as organizagdes a
desenvolverem embalagens mais chamativas e explicativas com o intuito de despertar a
atencdo do consumidor no momento da compra (COUTINHO; LUCIAN, 2015;
YOSHIHARA; CASSIANO, 2010; FRUGERIO; KAETSU, 2015). Para alguns autores
(BASTA et. al., 2011) a embalagem é o ultimo apelo comercial de um produto, haja vista que
dentro do supermercado, por exemplo, um produto tem, em media, trés segundos para
despertar a atengdo do consumidor.

Nesse cenario, a fixacdo da marca e do nome do produto na embalagem é um elemento
de persuasdo fundamental. A marca € um nome, termo, desenho, sinal, signo ou simbolo ou
uma combinacao desses elementos, para identificar os produtos ou servigos de um vendedor e
diferencié-los da concorréncia. Se bem trabalhada, a marca tem a capacidade de valorizar e
sugerir os beneficios do produto, além de estender os seus diferenciais para outros produtos e
acOes de marketing (BASTA, et. al.,, 2011; KARSAKLIAN, 2012; SIMPLICIO, 2006;
SOARES et al, 2013; YAMADA, 2007 ).

Alguns significados de marca relacionados a atributos e a beneficios, quando
perceptiveis, podem fazer a diferenca na escolha do consumidor, por isso um local de
destaque da marca na embalagem se justifica. Além disso, para que 0s consumidores
reconhecam a marca na prateleira da loja, é essencial ter palavras ou nomes de alta frequéncia
e que sejam extensivamente expostos (HOYER; MACLNNIS, 2011; TOMA; REA, 1997,
STEFANO, 2012). Esses autores ainda complementam que uma das formas mais eficazes de
relembrar ou acessar a memoria de algo é por meio do nome da marca.

Dessa forma, Hoyer e Maclnnis (2011) defendem que a revelacdo do nome da marca
no inicio de uma mensagem de andncio provavelmente fortalecera a memoria de associacdo
entre a marca e a avaliacdo do consumidor do contetdo da mensagem, influenciando na
fixacdo da marca. A positividade da marca e do anincio também contribuem para o processo
de fixacdo (BASTA, et. al., 2011; HOYER; MACLNNIS, 2011; RUAO, 2003).

2.1.2 Cores

As cores da embalagem é um fator influenciador no processo decisorio do consumidor.
Sendo assim, elas tém o objetivo de transmitir sensacGes e sentimentos ao consumidor. O uso
de cores fortes e vibrantes torna as embalagens atrativas e desejadas pelo publico infantil
(ABBADE; RAMOS, 2008; CAVACO, 2010; SOARES et al, 2013). O Quadro 1 a seguir foi
elaborado com base na ideia das representacdes das cores de Cavaco (2010).

Quadro 1 — Representacdo das Cores

COR REPRESENTACAO
Sensacdo motivadora e aumenta a atengdo. Usado
Vermelho para indicar energia, vitalidade. Acentua a forma e se

imp0Ge pelo impacto, logo, é facil de ser recordado.

Luminosidade, Calor, Aconchego, Alegria e Energia.
Amarelo Por ser a cor que mais reflete a luz, é a primeira a ser
vista.

E a superposicdo de todos os comprimentos de onda e

Branco reflete mais nitidamente.
Azul Novidade e Calma.
Cinza Indica discricdo. Transmite Estabilidade, Sucesso e

Qualidade.
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Estimula a necessidade de aquisi¢do. Composta com a
Laranja cor branca transmite Confianca, Alegria e
Entusiasmo.
Preto Autoconfianga, Poder e Forca.
Verde Leveza, Frescor, Incentivo, Natureza e Dinheiro.
Violeta Sensualidade, Elegancia.
Rosa Carinho, Cuidado.
Roxo e Dourado Realeza, Importancia, Riqueza e Opuléncia.

Fonte: Elaboragéo Propria.

As embalagens com cores adequadas ao seu produto podem provocar a sua compra,
sendo uma ferramenta em potencial para impulsionar vendas. A finalidade das embalagens de
produtos alimenticios é estimular o paladar e a cor é usada com esse objetivo. O vermelho em
embalagens de alimentos é associado ao sabor doce, além de ser uma cor popular. Alimentos
com embalagens de cores claras sugerem um sabor menos acentuado do que os dos outros em
cores fortes. As cores também podem influenciar em relacdo ao peso das embalagens, cores
mais escuras aparentardo ser mais pesadas que as de cores claras. A cor da embalagem age
diretamente no processo de venda dos produtos, atraindo, cativando e convencendo o
consumidor (RODRIGUES, 2005).

As cores oferecem as embalagens qualidades basicas como visibilidade, impacto e
atracdo. A cor, mesmo ndo sendo exclusiva, colabora para o papel de comunicacdo sendo o
maior componente de estimulo visual nas embalagens. Suas combinac¢des podem definir a que
publico o produto ¢ direcionado. O produto sera reconhecido pelo consumidor nas prateleiras
por meio da percepcdo de sua cor. E pouco provavel determinar um critério rigido para o uso
de cores, pois depende da faixa etaria, cultura, classe social, entre outros fatores, portanto o
publico alvo que se pretende alcancar é determinante nos recursos que serdo escolhidos para
abordagem (CHAUL, 2014).

2.1.3 Imagens

Cada elemento que compde a embalagem busca chamar a atencdo das criancas por
meio de elementos de persuasdo, como personagens, nomes, logotipo, cores e etc.. A intencdo
é estabelecer uma relacdo afetiva durante a escolha do produto, especialmente quando ha
personagens conhecidos na promogdo (KARSAKLIAN, 2012; SIMPLICIO, 2006; SOARES
et al, 2013; YAMADA, 2007; VALOIS, 2013).

Através de mensagens visuais, as embalagens auxiliam nas vendas ao disseminarem
significados, como aventura, diversdo e lazer. Por meio de imagens agem diretamente nas
sensacOes e emocg0Oes, formando uma conexao visual que provoca no consumidor a disposi¢ao
para aceitacdo, compra e utilizacdo do produto. Além disso, desenvolve uma relacdo afetiva
com a crianca e humaniza a marca com o0 uso de personagens (PONTES et al, 2009;
STEFANO, 2012; BORGES et al, 2011).

Os personagens que compdem as embalagens tornam-se mascotes do produto,
humanizando a marca e atingindo o lado afetivo da crianga. Com isso, o publico infantil tende
a agucar a atracdo e o desejo pelo produto (SOARES et al, 2013; HENRIQUE et al, 2012).
Esses personagens utilizados nas embalagens podem ser criados pela empresa (e.g. mascote)
concedendo identidade ao produto ou podem ser personagens licenciados (FERREIRA, 2015;
BORGES et al, 2011).
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A embalagem pode conter brindes como forma de estimular a compra do produto.
Alguma delas possuem um jogo, como por exemplo, um quebra-cabecgas ou jogos educativos
como caca palavras ou até mesmo fornecem uma espécie de “chave de acesso” a algum jogo
eletrénico. Essa ferramenta € muito comum em produtos direcionados ao publico infantil
(KOTLER; KELLER, 2012; ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2013; VALOIS, 2013).

As criangas tendem a dar a preferéncia aos produtos que disponibilizam brindes
(DEXHEIMER; BACHA, 2011). A distribuicdo de brindes pelas empresas tem a intencao de
humanizar e dar afei¢do a marca, especialmente quando remetem a personagens de desenhos e
filmes infantis conhecidos pelas criangas. Esses brindes podem ser em forma de carrinhos,
chaveiros, mascotes, camara fotografica (HENRIQUE et al, 2012; BORGES et al, 2011).

Segundo Reis (2015) e Henrique et al. (2012), a vinculacdo de produtos a um brinde
em forma de personagens exclusivos e colecionaveis atrai o publico infantil a comprar o
produto nao pela sua qualidade, mas pelo “prémio”. Para os autores, essa estratégia gera a
sensacdo de bonificagdo e estimula a repeticdo de compra do produto.

2.1.4 Informacdes

As embalagens fornecem informacdes uteis aos clientes como quantidade, validade,
teor gordura e etc. Embora sejam um canal de informacdo para o cliente, as embalagens
podem ser utilizadas para promover o produto (TOMA; REA, 1997; STEFANO, 2012,
RODRIGUES, 2005). Uma mesma embalagem pode conter informacdes direcionadas tanto
para as criangas como para os adultos.

A embalagem esta em constante comunicacdo com o seu publico, dessa forma, suas
informacdes simbdlicas disseminadas e evidenciadas devem ser bem planejadas e claras para
a construcdo da imagem e da identidade da marca. As imagens contidas nas embalagens nao
sdo apenas elementos estéticos, elas também trazem informac&o. Para Rodrigues (2005), uma
embalagem eficiente equilibra a quantidade de informagdes dentro da sua identidade visual.

A embalagem opera como um meio de informacdo. Uma das missbes do design da
embalagem é apresentar rapidamente uma informacéo direta sobre o que o produto faz e a
guem ele € direcionado, seus beneficios e indicacdo de uso. Todas as informagdes devem ser
percebidas pelo consumidor de modo que atenda as suas necessidades e desejos
(RODRIGUES, 2005; MESTRINER, 2002).

As informagfes nas embalagens devem remeter diretamente ao consumidor de
maneira promocional com uma linguagem que se diferencie das informacdes obrigadas por lei
a estarem na embalagem explicando algo a mais que o produto oferece. As informacfes em
textos e imagens devem se completar. A figura, por se tratar de um elemento limitado na
transmissdao de informacdo, deve transmitir toda mensagem que lhe é possivel e ao texto
confirmar as informac@es ja passadas pela imagem e acrescentar informacdes especificas o
qual ela ndo é capaz de transmitir (CHAUL, 2014; RODRIGUES, 2005).

As embalagens de produtos alimenticios trazem as informac6es nutricionais, elas
recebem um papel de destaque em relacdo aos outros elementos demonstrando ser um
instrumento significativo no processo de decisdo de compra. A informagdo nutricional atua
como uma ligacdo na comunicacdo entre produtores e consumidores permitindo ao
consumidor, durante o processo de decisdo de compra, escolher alimentos saudaveis. Além
disso, sdo fornecidas informacdes a respeito das condi¢fes de armazenamento, conservacao e
uso que colaboram para a utilizagdo do produto no prazo e em condi¢Oes onde sua qualidade e
seguranca sao garantidas (RIBEIRO et al., 2008; CAVADA et al., 2012; STEFANO, 2012).
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2.2 Comportamento do consumidor

O Comportamento do consumidor refere-se ao somatorio das decisbes dos
consumidores com relagdo a aquisicdo, ao consumo e ao descarte de bens, servicos,
atividades, experiéncias, pessoas e ideias ao longo do tempo (HOYER; MACLNNIS, 2011;
SOLOMON, 2016). Muito embora a compreensdo acerca dos consumidores envolvam 0s
aspectos culturais, para estes autores o nucleo psicoldgico representa o centro deste
entendimento (Figura 2).

Figura 2 — Modelo de comportamento do consumidor
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Fonte: Hoyer e Maclnnis (2011)

Dentre os fatores que compdem o nucleo psicolégico, Hoyer e Maclnnis (2011) e
Solomon (2016) destacam a exposicdo, a atencdo e a percepc¢do. Entende-se por exposicdo o
processo pelo qual o consumidor entra em contato fisico com mensagens e informac6es sobre
ofertas comunicadas pelo marketing. A embalagem representa uma ferramenta textual e
ilustrativa de comunicacéo.

Na sequéncia da exposi¢do vem o processo de atencdo, onde o consumidor aloca parte
da sua atividade mental em um estimulo. Segundo estudos (HOYER; MACLNNIS, 2011;
ANDRADE, 2008; LAMB; HAIR; MCDANIEL, 2004; BOONE; KURTZ, 2013; PRIDE;
FERREL, 2015), a atencdo € seletiva, pode ser dividida e € limitada, caracteristicas que
devem ser levadas em consideracdo no desenvolvimento de estratégias de comunicacao, a
exemplo das embalagens.

Apos terem sidos expostos a um estimulo e terem dedicado alguma atencdo a ele, 0s
consumidores passam a percebé-lo. De acordo com Hoyer e Maclnnis (2011), Oliveira,
Tavares e Sato (2010), Lamb, Hair e Mcdaniel (2004), Boone e Kurtz (2013) e Pride e Ferrel
(2015), a percep¢do ocorre quando os estimulos sdo registrados por um de nossos cinco
sentidos (visdo, audicdo, paladar, olfato e tato). Estes autores argumentam que o tamanho e a
forma, assim como a escrita e a cor presentes em um andncio influenciam a percepcao visual.

Para além das discussdes acerca da exposicdo, da atencdo e da percepcdo, Hoyer e
Maclnnis (2011) e Carneiro (2008) destaca a necessidade de analise do processo de
memorizacdo e de formacdo e mudanca de opinido dos consumidores. Entende-se por
memoria do consumidor o vasto conhecimento sobre produtos, servigos, compras e
experiéncia de consumo. Ainda segundo estes autores, a memoria reflete 0 nosso
conhecimento prévio, podendo estar associada ao que vemos (memdria sensorial icdnica) e ao
que ouvimos (memoria sensorial ecoica). Assim, os estimulos visuais das embalagens
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contribuem para o desenvolvimento da memoria sensorial iconica, potencializando a
lembranca de um produto. E o que a literatura (HOYER; MACLNNIS, 2011; CARNEIRO,
2008) chama de recuperagcdo, ou seja, € o0 processo de relembrar ou acessar o0 que
armazenamos na memoria.

Com relacdo a formacdo e a mudanca de opinido dos consumidores, um ponto
evidenciado em algumas pesquisas (HOYER; MACLNNIS, 2011; PORTO, 2010) incide nos
modelos cognitivos. Segundo estas pesquisas as crencas simples ou inferéncias simples séo
situacdes recorrentes onde os consumidores associam, por exemplo, imagens a produtos, dada
a proximidade visual de ambos em um anuncio.

Posto isto, entende-se que o nucleo psicoldgico do modelo de comportamento do
consumidor apresentado por Hoyer e Maclnnis (2011), Lamb, Hair e Mcdaniel (2004) e Pride
e Ferrel (2015), recebe influéncias dos elementos de persuaséo das embalagens. Dependendo
do segmento, os estimulos de marketing presentes nestes elementos impactam,
simultaneamente, em adultos e em criancas. Supomos que as embalagens de cereais infantis
apresentem estas caracteristicas. Na secdo seguinte detalhamos o0s procedimentos
metodoldgicos adotados.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo do presente trabalho foi analisar os elementos de persuasdo das embalagens
de cereais infantis. Dessa forma, o presente estudo tem carater exploratério e abordagem
qualitativa. De acordo com Collis e Hussey (2005), a pesquisa exploratdria tem como objetivo
investigar padr@es, ideias ou hipoteses. O método qualitativo € mais subjetivo e requer refletir
e avaliar sobre as compreensdes para atingir um entendimento de atividades sociais e
humanas, sendo de peculiar importancia ao estudo das relac@es sociais devido a diversificacdo
das esferas de vida (COLLIS; HUSSEY, 2005; FLICK, 2009).

A partir do objetivo, pesquisamos as principais empresas que ofertavam cereais
matinais para criancas. Identificamos trés marcas: a Kellogg’s, a Nestlé ¢ a Sdo Braz. A
escolha da Kellogg's e da Nestlé foi devido a sua participacdo no mercado e ao indice
positivo de lembranca de marca por parte dos consumidores (TOP OF MIND, 2017). J& a Sdo
Braz foi pela sua representatividade econdmica dentro da cidade de Jodo Pessoa e do Estado
da Paraiba (JORNAL DA PARAIBA, 2011).

Definidas as empresas, catalogamos os cereais matinais infantis que faziam parte do
portfélio de cada uma delas durante a realizacdo desta pesquisa. Os resultados foram os
seguintes: dois da Kellogg’s (Sucrilhos original e Sucrilhos sabor chocolate); quatro da Nestlé
(Nescau Cereal, Nescau Duo, Crunch Cereal, Snow Flakes e Snow Flakes embalagem
econbmica) e trés da Sdo Braz (Gold Flakes Acucarado, Gold Flakes Chocolate e Top
Crocks). Ao total, dez embalagens de cereais infantis foram mapeadas (Anexo I).

Na sequéncia, procedemos os registros fotograficos (frontal e verso) dessas dez
embalagens identificadas. As imagens capturadas possibilitam diversas formas de anélise
exatamente porque pode passar por varias leituras, dependendo do contexto pessoal e social
do observador, desse modo, a importancia das metodologias visuais se encontra em
proporcionar exploragéo, serendipidade e colaboracdo social em pesquisa social (BANKS,
2009).

A coleta de dados (registros fotograficos) foi realizada em trés importantes
supermercados da cidade de Jodo Pessoa/PB nos dias 12 e 28 de abril de 2018. No total foram
necessarios cerca de trinta minutos em cada estabelecimento para finalizar a coleta e checar a
qualidade da imagem capturada. De acordo com Flick (2009), existem varias formas de
documentacdo do material coletado, que em sua maioria consiste em material textual, contudo
esse material também pode ser documentado por meio de fotos, filmes, audios e outros, pois
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todas as maneiras de documentacéo tem significancia no processo da pesquisa, possibilitando
uma andlise adequada.

Importante destacar que optamos pelo registro fotografico in loco, ao invés da imagem
do site, por quatro motivos: a) pela qualidade e nitidez da imagem; b) pela possibilidade de
identificar informacdes na parte de tras da embalagem; c) porque o estimulo no consumidor
acontece no ponto de venda; e d) porque nem sempre um produto que consta no site esta
disponivel no ponto de venda.

De posse do material coletado, foi realizada uma analise de contetudo. Segundo Bardin
(2006), a analise de contetudo € a conclusdo de conhecimentos referente as condicdes de
producdo utilizando métodos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das
mensagens. O processo de analise seguiu as trés fases propostas por Bardin (2006). Primeira,
a pré-analise, onde o material coletado € organizado com o objetivo de torna-lo operacional,
estruturando as ideias iniciais. Segunda, a etapa da exploracdo do material, responsavel por
definir as categorias analisadas. Por fim, a terceira fase, local de tratamento dos resultados,
inferéncias e interpretacfes. Neste Gltimo momento as informacgdes sdo condensadas e
destacadas para as analises.

As categorias analisadas decorrentes do referencial tedrico e da analise de conteudo
foram as seguintes: nome do produto, cores utilizadas, imagens estampadas e informacoes
oferecidas. Na sequéncia analisamos dados coletados.

4 ANALISE DOS DADOS

Nesta secdo detalharemos os quatro elementos de persuasdo presentes nas embalagens
dos cereais infantis da Sdo Braz, da Kellogg's e da Nestlé. Trataremos das influéncias de
estimulos no consumidor infantil e adulto relacionadas ao nome do produto, as cores
utilizadas, as imagens estampadas e as informac6es disponibilizadas.

4.1 Nome do produto

O primeiro elemento de persuasdo analisado foi 0 nome do produto. Muito embora
alguns estudos (BASTA, et. al., 2011; HOYER; MACLNNIS, 2011) reconhecam a
importancia da marca como estimulo de consumo, verificamos nas embalagens um maior
destaque do nome do cereal e ndo o da sua marca.

Nas embalagens analisadas nesta pesquisa, atestamos que a marca auxilia na
valorizacdo do produto e esta presente em todas as linhas de cereais. A valorizacdo e a
possibilidade de extensdo para outros produtos sdo duas caracteristicas que validam a
importancia da marca nas estratégias de estimulo ao consumidor, discutidas por Basta et. al.
(2011).

Constatamos, tanto nas embalagens dos cereais da Kellogg's como nas da Nestlé, que
0s nomes dos produtos sdo escritos com letras salientes, sdo de boa leitura e estdo
centralizados ao meio. Segundo relatam Hoyer e Maclnnis (2011), a localizagdo do nome e a
clareza das palavras favorecem o reconhecimento do produto na prateleira. JA a Sdo Braz
posicionou 0s nomes dos cereais mais a cima e do lado direito da embalagem, o que se
justifica pelo movimento de leitura do consumidor acontecer, geralmente, da esquerda para a
direita (BASTA et. al., 2011). Ainda com relagdo a Sao Braz, identificamos que em termos de
saliéncia na escrita do nome, a linha Gold Flakes parece acima da linha Top Crock,
possivelmente devido ao tamanho da letra e das cores utilizadas.

Ambas as posi¢des dos nomes dos cereais (centralizadas ou a esquerda) preenchem o
campo de visdo do consumidor e podem ser explicadas, em boa medida, por Hoyer e
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Maclnnis (2011) e Basta et. al. (2011). O nome do produto tende a gerar maior estimulo no
consumidor quando combinado com os demais elementos de persuasdo. Na sequéncia
detalhamos o assunto

4.2 Cores utilizadas

Basicamente, foram observadas nas 10 embalagens de cereais pesquisadas a utilizacéo
de um mix de seis cores: vermelha, azul, verde, amarela, branca e laranja Dentre elas,
constatamos a predominancia das cores vermelha, azul e amarela, dependendo do produto e
da marca analisada.

Nos produtos da Séo Braz (Gold Flakes acucarado e Top Crock chocolate) e da Nestlé
(Nescau Duo e Nescau Cereal) averiguamos a saliéncia da cor vermelha. De acordo com
Cavaco (2010) o vermelho € uma cor que chama a atencédo, sugere energia e vitalidade, além
de facilitar a recordacdo. Em complemento, Rodrigues (2005) afirma que a cor vermelha nas
embalagens de alimentos esta relacionada ao sabor adocicado. Neste sentido, é possivel que o
vermelho utilizado nas embalagens desses produtos da Sdo Braz e da Nestlé, além da relacdo
com o sabor doce, tm o objetivo de se destacarem nas prateleiras dos pontos de vendas.

Ja nas embalagens do Gold Flakes chocolate da Sdo Braz; do Sucrilhos original da
Kellogg's; e dos Snow Flakes e Crunch Cereal da Nestlé, verificamos a predominéncia da cor
azul, o que, segundo Cavaco (2010), representa novidade. Assim, inferimos que a tonalidade
azul nas embalagens é estratégica, pois, desperta a curiosidade e realca o produto nas
gbndolas. Outro ponto que acrescentamos foi a utilizacdo do azul escuro. Para Rodrigues
(2005), as embalagens com cores fortes sugerem um sabor mais acentuado, ao passo que a
tonalidade escura tem um impacto maior nessa proposta. Isto pode explicar a escolha do
marrom escuro na embalagem do Sucrilho chocolate como forma de associar ao sabor do
produto, estimulando o consumo do doce.

Ampliando a anélise, averiguamos o incremento e a combinacdo de outras cores nas
embalagens dos cereais da Nestlé, da Kellogg's e da Sdo Braz. Destacamos a relevancia das
cores no processo decisério (ABBADE; RAMOS, 2008; SOARES et. al., 20113) e nos
estimulos da exposicdo, atencdo, percepcdo e memorizagdo do consumidor (HOYER;
MACLNNIS, 2011). Na sequéncia, separamos as analises das cores utilizadas por marca.

Nestlé

No caso da Nestlé, todas as embalagens envolvem uma tarja de cor verde com 0s
dizeres “selo de garantia” na cor amarelo e “cereal integral” na tonalidade branca. De acordo
com Cavaco (2010) a cor verde simboliza a leveza e o incentivo a natureza; a amarela é a
primeira cor a ser visualizada, pois representa energia; e a branca se destaca pela nitidez.
Dessa forma, derivamos que o verde da tarja realca o bem-estar alimentar, em funcdo dos
produtos naturais supostamente utilizados na fabricacdo dos produtos. Em harmonia com a
proposta do verde, a nitidez da cor branca no dizer “cereal integral” ressalta a leveza do
beneficio alimentar proporcionado pelo cereal. Por fim, a escolha do amarelo para sinalizar a
garantia do produto tem como base a captacao visual do consumidor.

Outro produto da Nestlé, o Snow Flakes, integra o amarelo e o vermelho para sinalizar
a “embalagem econdmica” do produto. A faixa amarela com a frase em vermelho facilita a
percepcdo, prende a atencdo e fixa o contelldo da mensagem promocional, especialmente
porgue a tonalidade vermelha potencializa a recordagédo, segundo Cavaco (2010).

Kellogg's
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Semelhante a Nestlé, verificamos a utilizacdo das cores amarela, vermelha, verde e
azul nas embalagens dos cereais da Kellogg's. Faixas amarelas e vermelhas sdo recursos
visuais estampados na parte de cima das embalagens da empresa, destacando as mensagens e
reforcando o posicionamento. Como primeiro exemplo, o Sucrilhos de chocolate apresenta
uma tarja amarela com a palavra “energia” em verde e a frase “com o sabor que eles adoram”
em azul. A cor amarela da luminosidade (CAVACO, 2010) a mensagem, a cor verde tem
coeréncia e positividade (CAVACO, 2010) com a palavra “energia” e a tonalidade azul
cadencia (CAVACO, 2010) o recado aos pais de que os seus filhos gostam daquele sabor.

No segundo exemplo, destacamos na embalagem do Sucrilhos original a preocupacéo
em divulgar os nutrientes energéticos do produto através das cores amarela e vermelha. Neste
mesmo cereal, uma tarja vermelha, posicionada na parte central de cima da embalagem,
evidencia os atributos da exclusividade e do sabor do produto. Possivelmente por
compreender a necessidade de fixacdo e de visualizacdo destes atributos, a Kellogg's tenha
optado pelas letras nas cores branca e amarela, corroborando com os estudos de Cavaco
(2010).

Séo Braz

Por fim, além da Nestlé e da Kellogg's, a Sdo Braz manuseou um mix de cores em
suas embalagens, especialmente cores fortes e intensas. De acordo com Abbade e Ramos
(2008), Cavaco (2010) e Soares et al (2013), o uso de cores fortes e vibrantes torna as
embalagens atrativas e desejadas pelo publico infantil. As cores das embalagens dos cereais
da Sdo Braz, fixadas atrds dos personagens de super-herois, caracterizam-se pela vibracéo,
forca e intensidade nas misturas e nos efeitos proporcionados, criando cenarios de aventura e
de diversdo. Na embalagem do Top Crock as cores amarela e laranja simulam uma exploséo
junto ao Batman. Essas mesmas duas cores destacam a mulher-maravilha com feixes de luz na
embalagem do Gold Flakes chocolate. Finalmente, no Gold Flakes agucarado o azul, o verde e
o amarelo ilusionam um cenario atmosférico por tras do super-homem.

Ao que parece 0 uso de imagens nas embalagens estimula o consumo infantil, sendo
um recurso visual bastante utilizado pelas empresas. Analisamos esse elemento de persuasdo
na proxima secao.

4.3 Imagens estampadas

Verificamos nas embalagens pesquisadas as imagens de personagens de quadrinhos e
de animais. Segundo estudos de Ferreira (2015) e Borges et al (2011), os personagens
utilizados nas embalagens podem ser licenciados ou criados pela empresa do produto,
tornando-se mascote da marca.

Sao Braz

A Sdo Braz optou pela utilizacdo de super-herdis. Estampou, na frente das
embalagens, a imagem do Super-homem no Gold Flakes agucarado, da Mulher-maravilha no
Gold Flakes chocolate e do Batman no Top Crock. A animag&o proposta pelos personagens de
quadrinhos é complementada na parte de tras da embalagem, onde outros super-herois da liga
da justica sd@o ilustrados em situagcbes de combate. Esses personagens sdo conhecidos do
publico infantil por aparecerem em desenhos e filmes de acdo e aventura. Neste sentido,
conforme apontam Soares et al (2013) e Henrique et al (2012), os personagens utilizados nas
embalagens tem o objetivo de humanizar a marca e recorrer ao lado afetivo da crianga
agucando sua atracgdo e desejo pelo produto.
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Nas trés embalagens da Sao Braz percebemos a posicdo central do pote de cereal, bem
na frente dos super-herdis. Entendemos que essa proximidade entre o alimento e o
personagem € capaz de transferir os atributos do super-herdi (e.g. forca e disposicéo), para o
cereal, valorizando a percepcao das qualidades do produto tanto para as crian¢as quanto para
0s seus pais. Essa associacdo corrobora o conceito de crencga ou inferéncia simples, proposta
por Hoyer e Maclnnis (2011), no contexto das bases cognitivas no processo de mudanca e
formacéo de opinido dos consumidores.

Nestlé

Diferentemente da S&o Braz, a Nestlé e a Kellogg's optaram por desenvolver
personagens que viraram mascotes da marca. Das cinco embalagens da Nestlé analisadas,
apenas as do cereal Snow Flakes faz uso de personagem. Na embalagem desse produto, a
empresa apresenta a figura do Urso polar Snow. Posicionado por trads de um pote de cereal, 0
Urso veste uma camisa vermelha e estampa um sorriso na face, em plausivel alusdo a
satisfacdo que o cereal pode proporcionar. Esta compreenséo ratifica 0 argumento de que a
positividade do anuncio e da marca pode gerar importantes estimulos no consumidor e ajudam
a fixar o produto (HOYER; MACLNNIS, 2011).

Kellogg's

Em estratégia semelhante de positividade da marca, a Kellogg's vem utilizando o tigre
Tony nas embalagens do Sucrilhos original e do Sucrilhos sabor chocolate. Derivamos que o
sinal positivo com a mao ¢ a alegria na face do tigre Tony, sdo “mensagens corporais” do
mascote da marca em alusdo ao sabor, aos beneficios nutritivos e a qualidade do cereal. De
acordo com Hoyer e Maclnnis (2011) influencias inconscientes, como a postura corporal,
podem influenciar as opinides e o comportamento dos consumidores em algumas
circunstancias.

Observamos também na Kellogg's a preocupacdo em transmitir acdo, aventura,
diversdo e lazer por meio do mascote. Identificamos na parte de tras das embalagens da
empresa o tigre Tony, ora segurando uma bola de basquete em uma quadra (Sucrilhos
original) e ora jogando futebol em um estadio (Sucrilhos sabor chocolate). Estas imagens,
além de estimular a pratica de esportes, levam a mensagem do suporte alimentar que o cereal
pode proporcionar a quem pratica uma atividade fisica.

Outra estratégia averiguada na Kellogg's foi a de transformar a parte de tras da
embalagem em jogos, préatica discutida por Valois (2013). Como exemplo, o Sucrilho sabor
chocolate disponibiliza uma espécie de quebra-cabeca, enquanto o Sucrilho original apresenta
um jogo cujo acesso depende do escaneamento, por meio de aplicativo de celular, da cesta de
basquete presente na prépria embalagem.

As acdes da Kellogg's corroboram com o entendimento de Pontes et al (2009), Stefano
(2012) e Borges et al (2011). Para estes autores, os significados relacionados a aventura, a
diversdo e ao lazer, por meio das imagens, atuam de forma direta nas sensag0es e nas
emoc0Oes, formando uma conexdo visual que provoca no consumidor infantil um desejo de
adquirir aquele produto.

Por fim, & importante destacar que ndo identificamos nas embalagens das empresas
pesquisadas a estratégia da distribuicdo de brinde. E possivel que esta ferramenta de estimulo
seja mais sazonal e que durante o tempo de coleta desta pesquisa nenhuma empresa
investigada se utilizou deste recurso.
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4.4 Informacdes oferecidas

Com relacdo as informacdes contidas nas embalagens pesquisadas, averiguamos uma
complementariedade de textos e imagens nas estratégias de comunicagdo. Conforme discutem
Chaul (2014) e Rodrigues (2005), as informacdes contidas nas embalagens podem se
apresentar em forma de texto e de imagem, havendo apenas a necessidade de equilibrio entre
elas.

Em termos de utilizacdo de imagens, em quase todas as embalagens analisadas
identificamos ilustraces de potes cheios de cereais acompanhados de leite e da fruta
morango. Em acréscimo, as mensagens de texto mapeadas destacam as vantagens e o sabor do
produto (em grande parte de chocolate), bem como o valor nutricional do cereal. Segundo
Ribeiro et al (2008) e Cavada et al (2012), as embalagens de produtos alimenticios
privilegiam as informacGes nutricionais, em relacdo a outros beneficios do alimento, por
entenderem a sua relevancia no processo de decisdo de compra.

Inferimos que as imagens e 0s textos presentes nas embalagens influenciam tanto os
pais, quanto as criangas. Cada um responde a um estimulo de forma diferente, pois sdo
segmentos distintos. O que algumas pesquisas (TOMA; REA, 1997; STEFANO, 2012 e
RODRIGUES, 2005) sinalizam é que as embalagens sdo, simultaneamente, um canal de
informacdo e uma ferramenta de promoc¢édo do produto. A seguir, procederemos uma analise
mais segmentada por marca.

Sao Braz

Nas trés embalagens pesquisadas da S&o Braz constatamos a énfase na mensagem de
que o produto é rico em 8 vitaminas e em 2 minerais. Tal andncio é fixado dentro de um
béton e posicionado junto do cereal, facilitando a associagdo visual entre a mensagem
divulgada e o produto beneficiado. Uma outra informacdo, presente na parte inferior das
embalagens do Gold Flakes acucarado e do Gold Flakes chocolate, é a de que o produto nédo
contém gluten. Enfatizamos que a divulgacdo dos nutrientes do cereal e da auséncia do gluten,
sdo estimulos para os pais das criancas.

Para o publico infantil, a Sdo Braz traz o logotipo da Liga da Justica informado que os
Seus cereais representam os personagens dessa equipe ou que tem alguma relacdo com eles. A
partir da utilizacdo desses super-heréis, derivamos que as embalagens da Sdo Braz
apresentaram um maior volume de informacdes direcionadas as crian¢as do que as outras
empresas analisadas.

Kellogg's

Identificamos que o recorte informativo da Kellogg's estd baseado nas palavras
energia e sabor. Inferimos que esses dois atributos sdo a base do posicionamento dos seus
cereais, gerando estimulos principalmente para os pais. Os estimulos informativos encontram-
se impressos e espalhados na frente e na parte de tras das embalagens.

O Sucrilho sabor chocolate destaca na parte superior da embalagem a frase
“ENERGIA com sabor que eles adoram”. A palavra ENERGIA, escrita em maitscula, destaca
um evidente informativo de um beneficio para os pais. Na parte de tras dessa embalagem, a
palavra “energia” ¢ ampliada para o contexto do tempo e de ocasido de consumo, conforme
sinaliza a frase “energia a todo o momento”. Inferimos que o alargamento do uso da palavra
energia tem a intengdo de estimular o consumo do cereal a qualquer hora do dia e em qualquer
local, pois seria um alimento nutritivo e pratico no preparo.
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A outra linha de cereal da Kellogg’s, o Sucrilho original, confirma o uso dos atributos
energia e sabor como estratégia de posicionamento. Constatamos na embalagem deste produto
as frases “energia com [Kellogg's]” e “deliciooooso e unico sabor”. A repeti¢ao da letra “o”
na segunda sentenca é uma linguagem comumente utilizada para evidenciar algo, no caso o
sabor do cereal.

Ainda nas embalagens da Kellogg's, verificamos que as imagens contidas em ambos
os produtos geravam informacdes para as criangas. A forca do tigre (mascote da marca); o
incentivo a préatica de esportes populares, a exemplo do futebol (Sucrilho sabor chocolate) e
do basquete (Sucrilho original); e o estimulo a jogos educativos (Sucrilho sabor chocolate) e
com interface tecnoldgica (Sucrilho original).

Nestlé

Em relacdo a Sdo Braz e a Kellogg's, entendemos que as embalagens da Nestlé
continham maiores estimulos informativos para os pais das criangas. Inferimos que o0s
atributos relacionados a qualidade, a procedéncia e a transparéncia fundamentam os
argumentos informativos direcionados a este publico.

Constatamos em todos os cinco cereais da Nestlé a fixacdo de uma tarja verde, na
parte de cima da embalagem, com os dizeres “Selo de garantia” e “Cereal Integral”. Ambas as
frases estdo posicionadas ao lado da marca Nestlé em uma plausivel intencdo de certificar os
dizeres em funcdo da credibilidade da marca. Segundo estudos de Basta et. al (2011) um das
vantagens da marca é a capacidade de estender os seus beneficios para as a¢des de estimulos
de marketing.

Atendendo a proposta de levar transparéncia para o mercado, a Nestlé, de forma
estratégica, informa os ingredientes e a quantidade utilizada na fabricacdo dos produtos.
Nesse ponto, observamos a estratégia de convidar e estimular o potencial comprador a leitura
da parte de tras da embalagem. Com o questionamento “De que ¢ FEITO seu CEREAL?”,
posicionado na parte de baixo da frente da embalagem, a empresa incita 0 consumidor a
buscar a resposta da pergunta na parte de trds da embalagem. Com isso a empresa busca
estimular a leitura de dois espacos de comunicacdo da embalagem (frontal e traseira), além de
encorajar o consumidor a retirar o produto da prateleira para, pelo menos, concluir a leitura da
informacdo. De acordo com Basta et. al (2011) as chances de venda de um produto que é
retirado da prateleira pelo consumidor para a sua apreciacdo e andlise sdo de
aproximadamente 85%.

Um outro aspecto informativo direcionado para os pais foi identificado na embalagem
do cereal Snow Flakes [embalagem economica]. Além do informativo nutricional (“menos
acucar” e “mais cereal integral”) ha uma énfase na vantagem econOmica de adquirir o
produto. Utilizando as cores amarelas e vermelhas, reconhecidamente chamativas (CAVACO,
2010), a Nestlé sinaliza em ambos os lados: “Embalagem ECONOMICA”; “620g” e “Rende
20 Porgdes”. Analisamos que a quantidade de niimeros visualizados (620 e 20), ao lado da
palavra economia, transmite a percep¢do de vantagem. Estratégias como essas tendem a
tornar a demanda inelastica, pois o consumidor percebe beneficios na compra do produto,
podendo até pagar mais por ele (KOTLER; KELLER, 2012).

5 CONCLUSAO

O presente estudo constatou que o0s quatro elementos de persuasdo das embalagens de
cereais infantis apresentam relagdo com o nucleo psicolégico das criangas e dos seus pais
durante o processo de compra. A exposi¢cdo, a atencdo, a percepgcdo, a memorizagdo e o
processo de formacdo e mudanca de opinido embasam esta relacéo.
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A utilizacdo de personagens infantis e mascotes humaniza a marca e cria uma relacao
afetiva e de proximidade com as criangas. Em complemento, o anuncio de jogos e de sabores
como os de chocolate nas embalagens encorajam esses consumidores a demandarem 0s
cereais. O conjunto dessas ac¢Bes transmitem emocdes relacionadas a alegria, a diversdo, a
aventura e a acdo. Esses fatores emocionais fortalecem o papel de iniciador e de
influenciador, ambos representados pela crianga durante o processo de compra.

Muito embora os cereais identificados atendam ao publico infantil, a pesquisa concluiu
que a maior parte dos elementos de persuasdo contidos nas embalagens apresentam estimulos
para os pais das criancas. As informacdes veiculadas por meio de textos e imagens reforcam o
sabor e explicam o valor nutritivo dos produtos. Com o incremento das cores estas
informacBes ganham visibilidade e favorecem a fixacdo da marca e do nome do cereal. Em
futuras compras a lembranga de uma marca pode gerar a preferéncia na escolha.

O estimulo nos pais das criancas se justica pela clareza e nitidez das mensagens
veiculadas. Por meio dos elementos de persuasdo presentes nas embalagens, as empresa
pesquisadas pautam 0 seu posicionamento no sabor, nos nutrientes, na qualidade, na
procedéncia e na transparéncia. Estes sdo atributos que motivam 0s pais a comprarem 0S
cereais para os seus filhos.

Como limitacdo da pesquisa mencionamos um ponto. Alguns produtos da Kellogg's
ndo foram analisados, pois ndo estavam disponiveis nos pontos de venda da cidade de Jodo
Pessoa, apenas no site da empresa. Como dito na metodologia, os produtos anunciados nos
sites das empresas ndo oferecem a opcao de visualizacdo do verso da embalagem.

Do ponto de vista da analise do comportamento do consumidor o presente estudo
ratifica a importancia do decisor e do comprador no processo de decisdo de compra. A partir
desta inferéncia outros estudos podem ser conduzidos nas &reas de marketing. Vemos como
possibilidades as pesquisas relacionadas a outras embalagens de produtos infantis, como
biscoitos, sorvetes e salgadinhos etc. Essas seriam investigaces vocacionadas ao
aperfeicoamento dos estimulos de marketing por parte dos ofertantes. Outra alternativa seriam
os estudos na esfera do macromarketing, a exemplo da vulnerabilidade dos consumidores
infantis e da educagdo e consciéncia no consumo. Estes Gltimos seriam pautados no bem-estar
dos demandantes, almejando ampliar o debate em torno do consumo e do equilibrio nas
relacdes de trocas.
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ANEXO |

Figura 3 — Cereais Sao Braz
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Figura 5 — Cereais da Nestlé

Frente

FEITO ses
CEREAL?

FEITO seee
| CEREAL? -

IGRECAUNTES
SCONHECE

- Cereal, sawent,
. INTEGRALN® 1

!
'

P
) oo
" TRIGO INTEGRAL
AT

- P b ﬁ‘;‘
MILHO NTRORAL F5r =00 &

Fonte: Dados da Pesquisa.



