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RESUMO

Em vista da influéncia do publico infantil frente a0 mercado de consumo, percebe-se
atualmente um aumento expressivo de investimento em comunicagdo de cunho
publicitario no setor alimenticio, com o intuito de atrair as criangcas ao consumo de
alimentos, muitas vezes, de baixo valor nutricional. Dentre as estratégias utilizadas esta
a associacdo de seus produtos com personagens animados presentes nas embalagens de
alimentos industrializados, criando uma relagdo entre o consumo alimentar e o
entretenimento (comida e diversdo), um atrativo irresistivel para este publico
extremamente vulneravel. Este presente estudo teve como objetivo identificar a
motivacdo de compra do Nissin Miojo da Turma da Mdnica, massa instantanea, por um
numero de consumidores aleatérios. Para isso, foi realizada em um primeiro momento,
uma revisao de literatura sobre a relacdo da publicidade com o publico infantil, técnicas
e estratégias de comunicacdo publicitaria, leis de protecdo da crianca, a relacdo da
crianga com a midia e o consumo, e a utilizacdo de embalagens contendo elementos
ludicos. A segunda etapa consistiu em uma enquete aplicada no supermercado Compre
Bem de Passo Fundo/RS. Na analise dos resultados ficou demonstrado que a aquisicao
do produto se mostrou intimamente relacionada ao gosto ou desejo dos filhos. Foi
revelado também que houve expressiva motivacao de compra da Nissin Miojo por causa
dos personagens da Turma da Monica, ou seja, 0s pais compram o produto por desejo
dos filhos, e estes o escolhem por influéncia dos personagens. Pode-se concluir que os
personagens licenciados, presentes em embalagens de alimentos destinados ao publico
infantil, tém influéncia significativa na decisdo de compra e os 6rgdos de controle e
fiscalizagdo devem estar atentos a estes efeitos sobre as criangas.

Palavras-chave: Publicidade infantil; Crianca; Embalagem; Personagens licenciados.
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1 INTRODUCAO

As criancgas estdo cada vez mais inseridas na cultura de consumo e representam
um mercado consumidor significativo as empresas que buscam constantemente
aprimorar seus produtos para atender as necessidades e desejos deste publico. Em vista
disso, investem fortemente na comunicacdo de seus produtos, utilizando estratégias de

persuasdo para atrair os consumidores infantis.

Em vista da influéncia do publico infantil frente ao mercado de consumo, o
mercado brasileiro movimenta grande quantidade de produtos que atraem os olhares
infantis, como refrigerantes, doces, salgadinhos, cereais, ou seja, alimentos que tendem
a ser ricos em gorduras, actcar e sédio, porém pobres em valor nutricional. O fato é que
com as criangas expostas as midias sociais, € com o crescente acesso as tecnologias, este
publico torna-se extremamente vulneravel as estratégias publicitarias presentes nos

diversos meios de comunicacéo.

A crianca enquanto consumidor exige discussdes mais aprofundadas, a fim de
formular estratégias para evitar a exposi¢do crescente deste publico ao bombardeio
destas mensagens. O Instituto Alana, uma organizacdo da sociedade civil, esta atenta
para esta realidade e tem buscado através de projetos, a garantia de condicdes de
vivéncia plena da infancia. Em uma pesquisa realizada pelo Instituto, chamada de
Projeto Crianca e Consumo, verificou-se que sete em cada dez pais sdo influenciados
pelos filhos de 3 a 11 anos na hora de fazer compras. Este dado real¢a a preocupagao
com o tema ““crian¢a enquanto consumidor” e deixa um alerta sobre a tomada de decisao
de compra a partir de uma crianca que nao tem desenvolvida a capacidade de percepcao
do que seria bom para ela.

Porém, o principal problema de se igualar as criangas aos adultos nessa ldgica
consumista, consiste na falta de discernimento das criancas de reconhecerem o carater
promocional e de julgamento entre uma propaganda e as caracteristicas reais dos

produtos.

Uma estratégia frequentemente utilizada pela indudstria esta na relacdo entre o
consumo alimentar e o entretenimento, comida e diversdo, que além de influenciar as
criangas e consequentemente os pais, se revela um atrativo irresistivel para o pablico

infantil.
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Nesta linha, como forma de somar as inUmeras estratégias persuasivas voltadas a
crianca, esta a utilizacdo de personagens infantis nos produtos alimenticios. Esta
estratégia tem como principal caracteristica o apelo instintivo, que esta ligado ao ludico,
ao entretenimento, isto ¢, como forma de trazer a crianga ao mundo da fantasia, da
brincadeira. Estes arquétipos sdo considerados elementos importantes, que agregam
valor ao produto e a marca, e por intermédio das embalagens sedutoras, dotadas de

cores e imagens, visam atingir o publico infantil.

A criancga, por ndo possuir capacidade de entendimento do que €é certo ou errado,
acaba por ser ludibriada pelo personagem identificado na embalagem e no momento da
tomada de decisdo, por vezes tomada pela propria crianca, por descaso dos pais, acaba
por escolher o produto levando em conta a atracdo pelo personagem e ndo a qualidade

real do alimento.

A associacdo de produtos a personagens de desenhos animados admirados pelas
criangas é considerada muito eficaz, ja que cria uma relagdo afetiva entre a marca, o
personagem e o consumidor infantil. Em vista disso, empresas do ramo alimenticio
investem fortemente em licenciamento de personagens de animaces para suas
embalagens, assim as criangas que assistem os desenhos animados tendem a querer

adquirir os produtos.

O objetivo principal desse estudo é identificar as motivagdes de compra do
Nissin Miojo da Turma da Monica, massa instantanea, por um numero de consumidores
aleatdrios da cidade de Passo Fundo/RS. Dentre os objetivos especificos estdo: analisar
se a embalagem Nissin Miojo da Turma da Monica interfere na decisdo de compra deste
grupo de consumidores, escolhidos aleatoriamente no supermercado Compre Bem de
Passo Fundo/RS; identificar se as estratégias persuasivas de comunicagdo e 0S
elementos ludicos utilizados na embalagem deste produto séo estimulos de consumo,
mesmo sendo um alimento de baixo valor nutricional; avaliar a influéncia da crianca na
tomada de decisdo de compra deste produto e relacionar as atuais leis sobre a protecédo

da infancia frente a publicidade infantil.

As questdes aqui levantadas representam as preocupacfes com a vida plena da
infancia. E preciso que as empresas alimenticias invistam na comunicacio voltada ao
publico infantil de maneira responsavel, visto que a crianca é um ser em formacao

facilmente influencidavel. Neste contexto, as embalagens tem um papel fundamental
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nestas questdes, pois tem o poder de chamar a atencdo das criancas e exercem grande
influéncia no momento de decisdo de compra. Ademais, as embalagens deveriam
corresponder a qualidade real do produto ao inves de ludibriarem o consumidor infantil

através de técnicas persuasivas associadas a marca.

Portanto, estes questionamentos se tornaram pertinentes e motivaram a realizar
este estudo, pois se mostrou necessario compreender mais sobre o tema, a fim de obter
respostas quanto a motivacdo de compra do Nissin Miojo da Turma da Moénica, a
interferéncia que a embalagem exerce na decisdo de compra deste produto, e se a

embalagem e elementos Iudicos sdo estimulos de consumo a este produto.

Este trabalho foi realizado em duas etapas: a primeira baseou-se na reviséo de
literatura sobre a relacdo da publicidade com o puablico infantil, as técnicas e estratégias
de comunicacdo publicitaria, as leis de protecdo da crianca, a associacdo da crianca com

a midia e o consumo, e a utilizacdo de embalagens contendo elementos ludicos.

A segunda etapa foi realizada através de uma enquete aplicada no supermercado
Compre Bem de Passo Fundo/RS, a fim de compreender as motivaces de compra do
produto Nissin Miojo da Turma da Monica. Nesta etapa utilizou-se um questionario
aplicado no momento em que as pessoas adquiriam o produto, a fim de obter respostas

aos questionamentos deste projeto.

A Turma da Monicaé uma serie de histérias em quadrinhos criada pelo
cartunista e empresario Mauricio de Sousa. M6nica, a personagem mais conhecida da
turma, representa uma garotinha esperta, cheia de personalidade, e que ndo leva
desaforo pra casa. Além dela, a turma tem como protagonistas,
Cebolinha, Cascdo, Magali e Chico Bento. Hoje, além dos quadrinhos, Monica tem
varios produtos que levam o seu nome, faz campanhas educativas e comerciais de
televisdo, e se tornou um dos principais personagens animados licenciados pela

industria alimenticia.



2 COMUNICACAO

Comunicacdo é uma palavra que deriva do termo latino “"communicare”, que
significa "partilhar algo, tornar comum". E através dela que os seres humanos e até
mesmo 0s animais trocam informacdes entre si, e com 0 passar do tempo esta atividade

se tornou essencial para a vida em sociedade.

Consideradas ferramentas importantes no contexto da comunicagdo, a
publicidade e a propaganda, segundo Gongalez (2009), é caracterizada principalmente
pela persuasédo, ou ato de convencer com argumentos as pessoas sobre qualquer assunto.
Embora entendidos como um mesmo conceito, e muitas vezes usados como sindnimos,

publicidade e propaganda néo significam a mesma coisa.
2.1 Publicidade e Propaganda

A publicidade e propaganda se mostram um universo tdo fascinante e a0 mesmo
tempo complicado, devido suas inumeras terminologias e aplicabilidades. Diante disso,
procura-se compreender melhor os aspectos que permeiam este vasto campo da

comunicagéo.

O termo publicidade designava o ato de divulgar, de tornar publico. Teve origem
no latim publicus (que significava publico), dando origem ao termo publicité, em lingua

francesa.

Rabaca e Barbosa (1987) identificaram seu uso, pela primeira vez em lingua
moderna, no dicionario da Academia Francesa, em sentido juridico. O termo publicité
referia-se a publicacdo (afixacdo) ou leitura de leis, éditos, ordenacdes e julgamentos.
Posteriormente, o termo publicidade perdeu o seu sentido ligado a assuntos juridicos e
adquiriu, no século XIX, o significado comercial: “Qualquer forma de divulgacdo de
produtos ou servicos, através de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a

responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse comercial”.

Com o passar do tempo a publicidade teve diversas conceituacdes, e dentre elas
podemos citar a classica historia do cego pedinte na ponte do Brooklin, que é contada

por Leduc (1977) para justificar a definicdo de publicidade como a verdade bem dita:
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Em uma manha de primavera, um pedestre, ao atravessar aquela ponte, para
diante de um mendigo que em vdo estendia seu chapéu a indiferenca geral.
Num cartaz, esta inscricdo: sou cego de nascenca. Emocionado por este
espetaculo, da sua esmola e, sem nada dizer, vira o cartaz e nele rabisca
algumas palavras. Depois se afasta. VVoltando no dia seguinte, encontra o
mendigo transformado e encantado, que lhe pergunta por que, de repente, seu
chapéu se enchera daquela maneira. E simples, responde o homem, eu apenas
virei o0 seu cartaz e nele escrevi: E primavera e eu nio a vejo. (LEDUC 1977,
p. 29-30)

Malanga (1979) entende por publicidade como um “conjunto de técnicas de agdo

coletiva no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial conquistando,

aumentando e mantendo clientes”.

Segundo Baudrillard (1976), sendo a venda a funcdo primordial da publicidade,
esquece-se ou deixa-se de lado o papel informativo, este que tem como finalidade
informar as caracteristicas dos produtos e consequentemente provocar a sua venda.
Vende-se o todo através da parte, numa espécie de "metonimia” comercial, o tdo
chamado "indicativo publicitario”. Dessa forma, compra-se algo ndo somente pelo que
é, mas principalmente por tudo aquilo que representa.

Para Gongalez (2009), a propaganda pode ser definida como acOes de atividades
ideoldgicas que tendem a influenciar o homem, com o objetivo politico, civico ou
religioso. E o ato de propagar ideias, principios e teorias sem o fator comercial. Deriva
do latim propagare, e significa “para ser espalhado”, ou “enterar o rebento de uma
planta no solo”. Propagare, por sua vez, origina-se de pangere, que quer dizer enterrar,

mergulhar, plantar.

A terminologia propaganda surge em 1622, quando o papa Gregorio XV funda a
Congregatio Propaganda Fide (Congregacdo para a propagacdo da Fé), uma comissao
de Cardeais que tinha como objetivos fundar seminarios formadores de missionarios
que difundissem a religido catdlica, e supervisionar a propagacdo do Cristianismo pelo
mundo. Ou seja, a propaganda € uma atividade voltada para promover um sistema

ideoldgico, como doutrinas religiosas ou principios politicos.

Keller & Kotler definem propaganda como:

“Qualquer forma paga de apresentacdo ndo pessoal e promocional de ideias,
bens ou servicos por um patrocinador identificado”. Tais patrocinadores
(anunciantes) podem ser tanto da iniciativa privada quanto de agéncias
governamentais, instituicGes sem fins lucrativos ou de caridade (KELLER,;
KOTLER, 2006, p. 566).
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Segundo Corréa (2004) a propaganda é o maior meio de comunicacdo de uma
organizacdo e absorve bastantes recursos, deve, portanto, produzir resultados para a
empresa. Na Otica de Keller & Kotler (2006), a propaganda pode ser classificada de
acordo com seu propésito, que pode ser: informar, persuadir, lembrar ou reforgar.
Produtos novos usam mais a propaganda informativa, ja as marcas mais conhecidas
usam a propaganda de reforco para estimularem o cliente a continuar comprando seus

produtos.

Observamos que alguns doutrinadores diferem a publicidade da propaganda de
uma forma mais pratica: indicam que propaganda é o0 anuncio que tem
veiculacdo paga como em revistas, televisdo e links patrocinados na internet. Ja
a publicidade seria classificada como a comunicagdo ndo paga, que pode acontecer de

forma espontanea.
2.2 Publicidade X Publico infantil

A televisdo é o principal meio de comunicagdo para a publicidade,
principalmente a infantil, segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios —
PNAD (2015), pois esta presente em 95% dos lares brasileiros®. A quantidade de tempo
que as criangas e adolescentes passam na frente da televisdo vem crescendo de forma
constante. Em 2004, a exposi¢do média a televisdo por dia era de 4 horas e 43 minutos,
mas subiu para 5 horas e 35 minutos em 2014. Isso é mais do que o tempo médio que
uma crianca brasileira passa na escola por dia (cerca de 3 horas e 15 minutos). O acesso
a Internet e o seu uso também vém crescendo: em 2015, metade dos lares brasileiros
tinham acesso a Internet e quase 50% dos brasileiros usavam a Internet. Cerca de um

terco deles o faz todos os dias®.

Acrescente a exposicdo de criancas e adolescentes a publicidade no radio, em
veiculos impressos, outdoors, internet, e nos deparamos com um quadro no qual esse
grupo estd saturado de estimulos publicitarios, com criancas, desde muito novas,
bombardeadas por mensagens de cunho comercial (LOPES, 2010, p. 08).

O Instituto Alana, uma organizagao da sociedade civil criado em 1994, sem fins

lucrativos, que reline projetos na busca pela garantia de condicdes para a vivéncia plena

! Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Disponivel em: www.ibge.gov.br.
2 pesquisa de Midia 2015. Disponivel em: http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-
quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf
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da infancia, ¢ que tem como missdo “honrar a crianga”, divulgou uma pesquisa atraves
do Projeto Crianca e Consumo e descreveu que sete em cada dez pais s@o influenciados

pelos filhos de 3 a 11 anos na hora de fazer compras.

Boa parte dos habitos das criangas e, em especial, seus habitos de consumo,
ainda em formacéo, estdo sendo “cultivados” por esse bombardeio diario de publicidade
a que estdo submetidas. A escolha do termo “cultivado” ndo foi por acaso: de acordo
com a teoria comunicacional do cultivo, quanto mais tempo os individuos passam
consumindo contetdos midiaticos, mais propensos eles estdo a desenvolver habitos e
costumes que reflitam os valores que estdo sendo transmitidos pela midia (GUNTER;
OATES; BLATES, 2005 apud LOPES 2010 p. 08).

A crianga ndo tem desenvolvida a capacidade para distinguir programacao
televisiva de publicidade e que apenas algumas poucas delas o fazem entre trés e quatro
anos. De acordo com a autora, a maioria consegue fazer essa distin¢do na idade de seis e
oito anos, mas todas s6 conseguem distinguir programacdo de publicidade quando
chegam aos dez anos. Considerando que a comunicacao de cunho comercial ocupa um
terco da programacao da televisao e que as criangas passam muitas horas em frente ao
aparelho, as consequéncias da exposi¢do infantil a publicidade dirigida a ela, s&o:
consumismo e formagdo de valores materialistas; obesidade e disturbios alimentares;
erotizacdo precoce; diminuicdo de brincadeiras criativas; violéncia e marginalizacao
pela busca de produtos caros; consumo precoce de alcool e tabaco; encorajamento do
egoismo, passividade e conformismo e enfraguecimento dos valores culturais e
democraticos (VILELA, 2008 apud DIAS et al. 2013 p. 09).

Para Corréa e Toledo (2006, p. 14),

As criangas realmente sdo um grande fildo no processo de consumo e
bastante passiveis de entender, e apreender as propagandas, reagindo aos
estimulos recebidos via televisdio com um comportamento de consumidor
exigente e constante. Sendo assim, pode-se compreender que apesar de
demonstrarem que a publicidade é negativa no crescimento das criangas, ela
faz com que as mesmas criem certos conceitos a partir dela, tornando-os
consumidores exigentes, ou seja, construindo neles a capacidade de escolha,
interpretacdo e compreenséo dos anlncios percebidos.

Vuolo (2011) afirma que para uma sociedade menos materialista, € necessario
um conjunto de esforco, entre familia, empresas e Estado. Aos pais cabe impor limites,

educar e dar bons exemplos para seus filhos. As empresas precisam rever e repensar
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suas acgOes de marketing, organizando-as de modo que sejam vistas com
responsabilidades socioambientais. E ao Estado, cabe a obrigacdo de oferecer um
ambiente extremamente regulado, contando com a ajuda da populacdo para fiscalizar e
proteger as criangas frente as relacdes de consumo. Assim como vem acontecendo junto

ao Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR).
2.3 Alegislagéo e a regulamentacgéo da publicidade infantil

Atualmente o desenvolvimento infantil vem sofrendo um crescente e excessivo
impacto da midia. Cresce ndo s6 a quantidade de informacdes que estdo em circulacdo
como também os diferentes canais de acesso a esses contetidos. Desse modo, as criangas
sdo influenciadas frequentemente pelas propostas impostas pelos meios de

comunicacao.

Henriques (2009) destaca que o quadro brasileiro registra um grave déficit tanto
no gue se refere ao estimulo a producdo de conteudos de qualidade, quanto na adocao de
medidas que visam proteger criancas e adolescentes dos impactos nocivos do material
veiculado. De maneira geral, o autor atenta para uma histérica omissdo do poder pablico
e da resisténcia das empresas do setor quanto a adog¢do de marcos regulatorios

adequados.

Uma breve comparacdo pode ser feita com alguns paises que proibem ou
limitam de maneira mais intensa a comunicagdo publicitaria dirigida a crianca. Valois
(2013) detalha que paises como Alemanha, Irlanda, Dinamarca, Noruega e ltéalia ja

proibiram toda a propaganda infantil durante a programacao destinada a elas.

Atualmente o Brasil é regido pela Constituicdo da RepuUblica Federativa do
Brasil que foi promulgada em 1988 e é o documento legislativo mais importante do
pais, no qual orienta todo o sistema juridico nacional. Uma das mais importantes
caracteristicas desta Constituicdo é de assegurar o exercicio dos direitos sociais e
individuais, garantindo a dignidade da pessoa humana e dos direitos humanos. Dentre as
diversas garantias que sdo elencadas nesta Carta, estd o artigo 227 que traz

explicitamente a protecdo a criancga e ao adolescente e ao consumidor.

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianca, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a sadde, a



17

alimentacdo, a educagdo, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e & convivéncia familiar e comunitéria,
além de colocé-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminagéo,
exploracéo, violéncia, crueldade e opressdo (BRASIL, 1988 p. 37).

Em 1989 a Organizacdo das Nacgdes Unidas aprovou uma Convengédo sobre os
Direitos das Criangas. Este documento estabeleceu um novo paradigma de protecao a
infancia e a adolescéncia, determinando que todas as criancas e adolescentes fossem
considerados sujeitos de direitos titulares da chamada protecéo integral. Este documento
foi ratificado pelo Brasil em 1990 e teve ampla ratificacdo pelo mundo, ndo sendo aceita

apenas pelos Estados Unidos e pela Somalia (ONU, 1990).

Por ter sido ratificada pelo Brasil essa Convencdo integra o ordenamento
juridico brasileiro e suas determinacfes tém forca juridica vinculante, devendo ser
respeitadas pelas autoridades e pela sociedade brasileiras. Esta Convencéo é encontrada
como Decreto n°: 99710/1990 — Convencdo das NacGes Unidas sobre os Direitos da

Crianca.

2.3.1 Estatuto da crianca e do adolescente (ECA) — lei n°® 8.069/1990

Em 13 de julho de 1990 o Presidente da Republica, usando da atribuicao que lhe
confere, promulgou a Lei n° 8.069 que dispGe sobre o Estatuto da Crianca e do
Adolescente (ECA). Este Estatuto € a legislacdo que explicita a implementacdo da
protecdo integral constitucionalmente estabelecida no artigo 227. Assim, estabelece
medidas concretas para a garantia dos direitos de criangas e adolescentes.
Responsabiliza nominalmente a familia, a comunidade, a sociedade e o Estado pelo
bem-estar e saudavel desenvolvimento da infancia e da juventude. Este documento legal
alterou fundamentalmente a legislacdo de protecdo a infancia e juventude no pais,
revogando o antigo Codigo de Menores e adequando a legislacdo infraconstitucional as
disposicBes constitucionais e aos parametros internacionais de protecdo (BRASIL,
1990a).

Fundamentalmente, o Estatuto da Crianca e do Adolescente estabelece como a
protecdo integral deve ser garantida no pais, indicando as medidas sociais, protetivas e
socioeducativas que devem ser utilizadas para assegurar o bem estar de criangas e
adolescentes. Seu texto contém importantes disposicdes sobre os direitos fundamentais

da infancia e adolescéncia, dentre eles: a garantia da vida, salde, integridade, liberdade,
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convivéncia familiar e comunitéria, protecdo contra violéncia e exploragdo, dentre
outros (BRASIL, 1990a).

2.3.2 Cadigo de defesa do consumidor (CDC) lei n° 8.078/1990

Este cddigo promulgado em 11 de setembro de 1990 foi fundamental para
regulamentar no Brasil as relagbes de consumo, alterando regras tradicionais do direito
civil e adequando-as para uma sociedade de consumo. Com isso, novas regras a orientar
0s contratos, 0 comércio e a prestacdo de servicos foram criadas, de maneira a se
proteger o consumidor de eventuais abusos dos fornecedores. Também se regulamentou
a oferta de produtos e servicos e a publicidade dos mesmos, oferecendo um limiar ético
para essas atividades (BRASIL, 1990b).

Por serem considerados hipossuficientes, criancas e adolescentes sao titulares de
uma protecdo especial, denominada protecdo integral no ordenamento juridico
brasileiro. Portanto, em todos os temas nos quais existe a possibilidade de ofensa aos
direitos de criangas e de adolescentes — e isso inclui a publicidade sensivel — deve haver
uma protecdo especial desse grupo. Se o consumidor, de acordo com o Codigo de
Defesa do Consumidor (CDC), é considerado vulneravel, inclusive no que se refere a
publicidade, a crianca é considerada extremamente vulneravel, ou hipossuficiente para
fins do CDC (LOPES, 2010).

Oartigo 30 do Codigo de Defesa do Consumidor determina que toda a
informacdo ou publicidade que seja:

Art. 30. Toda informacdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada

por qualquer forma ou meio de comunicagcdo com relacdo a produtos e

servicos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular

ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado (BRASIL,
1990b).

Isso significa que tudo o que fizer parte da mensagem publicitaria deve ser
integralmente cumprido pelo anunciante porque fara parte do contrato a ser estabelecido
entre o fornecedor e o consumidor. Ou, em outras palavras, a oferta, a publicidade, a
informacdo, etc., vinculard o fornecedor no sentido de ser obrigado a cumpri-la,

independentemente de sua vontade ou de sua boa-fé.
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Outro artigo de importancia significativa para este estudo é o artigo 36 deste
codigo, que preveé:
Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor,
facil e imediatamente, a identifique como tal.
Paragrafo Unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servicos,
mantera, em seu poder, para informagdo dos legitimos interessados, os dados

faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentagdo a mensagem (BRASIL,
1990b).

Isso significa que a publicidade deve ser facilmente compreendida como sendo
publicidade pelo pablico-alvo ao qual se destina. A ideia do dispositivo mencionado é
proteger o consumidor para que ele ndo seja enganado e para que tenha o direito de

receber a informacao de forma clara e precisa.

E importante ser ressaltado ainda que, em hip6tese alguma, poderia se considerar
permitido o merchandising voltado ao publico infantil, que, sequer, compreende a
distincdo entre o conteido da programacéo e a publicidade, nem a propria publicidade

em si.

2.3.3 Conselho Nacional dos Diretos da Crianca e do Adolescente
(Conanda) — lei n® 8.242 de 12 de outubro de 1991

O Conanda é o Conselho Nacional dos Diretos da Crianca e do Adolescente e foi
criado pela Lei n. 8.242, de 12 de outubro de 1991. Este Conselho € a instancia maxima
de formulacdo, deliberacdo e controle das politicas publicas para a infancia e a
adolescéncia na esfera federal. Ele é considerado o 6rgdo responsavel por tornar efetivo
os direitos, os principios e as diretrizes contidas no Estatuto da Crianca e do
Adolescente (BRASIL, 1991).

2.3.4 Resolucdo n° 163/2014 do Conanda

O Conanda, no uso de suas atribuices estabelecidas na lei acima ora citada,
criou em 13 de marco de 2014 uma resolucdo que dispde sobre a abusividade do
direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadoldgicaa crianca e ao
adolescente (BRASIL, 2014).

Esta resolucéo teve uma expressividade muito significativa no enfrentamento de

ameacgas e violagcbes de direitos facilitadas pelas Tecnologias de Informacdo e
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Comunicacéo. Seus artigos foram devidamente fundamentados em normas promulgadas

anteriormente, como por exemplo: o estabelecido no art. 227 da Constituicdo Federal; o

disposto nos arts. 2°, 3°, 4° e 86 do Estatuto da Crianca e do Adolescente; o disposto no

§ 2° do art. 37, do Codigo de Defesa do Consumidor e o Plano Decenal dos Direitos

Humanos de Criancas e Adolescentes, especialmente o objetivo estratégico 3.8 -

“Aperfeicoar instrumentos de protecdo e defesa de criangas e adolescentes para

enfrentamento das ameacas ou violacfes de direitos facilitadas pelas Tecnologias de

Informagao ¢ Comunicagao”.

Alguns artigos presentes na Resolucdo 163/2014 séo de grande valia para este

trabalho e por conta disso cita-se abaixo:

Art. 1° Esta Resolucdo dispde sobre a abusividade do direcionamento de
publicidade e de comunicagdo mercadoldgica a crianca e ao adolescente, em
conformidade com a politica nacional de atendimento da crianca e do
adolescente prevista nos arts. 86 e 87, incisos |, 111, V, da Lei n° 8.069, de 13
de julho de 1990.

§1° Por ‘comunicacdo mercadoldgica’ entende-se toda e qualquer atividade
de comunicacdo comercial, inclusive publicidade, para a divulgacdo de
produtos, servicos, marcas e empresas independentemente do suporte, da
midia ou do meio utilizado.

§2° A comunicacdo mercadoldgica abrange, dentre outras ferramentas,
anuncios impressos, comerciais televisivos, spots de radio, banners e paginas
na internet, embalagens, promocdes, merchandising, acdes por meio de
shows e apresentacGes e disposicdo dos produtos nos pontos de vendas
(BRASIL, 2014).

Percebe-se neste artigo 1° uma classificacdo de abusividade na pratica de

comunicacdo mercadoldgica, atividade que muitas vezes € vista nas publicidades

voltadas as criancas.

Art. 2° Considera-se abusiva, em razéo da politica nacional de atendimento
da crianca e do adolescente, a préatica do direcionamento de publicidade e de
comunicagdo mercadoldgica a crianca, com a intencdo de persuadi-la para o
consumo de qualquer produto ou servigo e utilizando-se, dentre outros, dos
seguintes aspectos:

I - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

Il - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianca;

111 - representacdo de crianca;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animagéo; VII - bonecos ou similares;

VIII - promocéo com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou
com apelos ao publico infantil; e

IX - promocdo com competicBes ou jogos com apelo ao publico infantil
(BRASIL, 2014).
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O artigo 2° salienta a pratica de direcionamento de publicidade & crianga com a
intencdo de persuasdo para 0 consumo, sendo que este pablico muitas vezes se mostra

vulneravel a estimulos visuais listados nos incisos acima.
2.3.5 Associacgao brasileira de agéncias de publicidade (ABAP)

A ABAP é uma associagdo brasileira de agéncias de publicidade que defende e
divulga os interesses de agéncias associadas a industria de comunicacéo. Fundada em 1°
de agosto de 1949, a associacdo esteve presente em regulamentacdes de grande
importancia, como a cofundacdo do Conselho Nacional de Autorregulamentagédo
Publicitaria (Conar), entre outros. (ABAP, 2018)

A ABAP realiza campanhas por meios de videos e cartilhas com o intuido de
alertar os canais de comunicacdo sobre as regras que devem ser observadas ao realizar

publicidade dirigida ao publico infantil.

Dentre elas, destaca-se a Campanha Somos Todos Responsaveis®, de iniciativa
da ABAP que levou em consideracdo a preocupacdo dos pais perante a influéncia das
midias na formacdao dos filhos. Dentre as regras a serem observadas, a associac¢ao cita na
cartilha algumas de grande relevancia, como: proibido o uso do imperativo, “compre”
ou “peca para seus pais”’; nao pode conter contetidos que desvalorizem a familia, escola,
vida saudavel, protecdo ambiental, ou que contenha algum tipo de preconceito racial,
religioso ou social; ndo pode ser apresentada em formato jornalistico; ndo pode difundir
0 medo nas criangas, exp0-la a situacdes perigosas ou simular constrangimento por nao
poder consumir o produto ou servigo anunciado; ndo pode desmerecer o papel dos pais
e educadores como orientadores para se ter habitos alimentares saudaveis; € proibido
apresentar produtos que substituem as refeicOes; ndo pode encorajar 0 consuMo
excessivo de alimentos e bebidas; é proibido associar criangas e adolescentes a situacdes
ilegais, perigosas ou socialmente condendveis; ndo pode fazer merchandising em
programas dirigidos a criancas ou utilizando personagens do universo infantil para atrair
a atencdo desse publico (ABAP, 2013).

® Campanha que ocupou a midia e as redes sociais e produziu quase 300 depoimentos em videos e
reuniram cerca de 30 mil pessoas em seus canais na internet e nas redes sociais para discutir como a
publicidade interage com as criangas, quais sdo as consequéncias e o que pode ser feito.
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2.3.6 Conselho nacional de autorregulamentacéo publicitaria (CONAR)

O CONAR é uma instituicdo criada por entidades ligadas a atividade
publicitéria, agéncias, anunciantes e veiculos de comunicacdo, com o objetivo de

regulamentar o setor, criando regras para a realizacédo e veiculacdo de publicidade.

O conselho tem como missédo impedir que a publicidade enganosa ou abusiva
cause constrangimento ao consumidor ou a empresas e defender a liberdade de
expressdo comercial. Este conselho recebe queixas e denuncias baseadas em infracdes
ao Codigo de Defesa do Consumidor e podem mobilizar a populacdo, notificar as
denunciadas através de adverténcias, recomendacdo de alteracdo e até mesmo a

recomendacéo de sustacdo e veiculagdo da propaganda (CONAR, 2018).

A legislacdo e as normas de controle da publicidade dirigida ao publico infantil
tém evoluido muito com o passar do tempo. Porém este caminho de evolugdo deve estar
em constante atualizacao, devido a situacdo vulnerdvel da crianca em ndo distinguir o
real do imaginario, tornando-se alvo predileto das industrias. Dito isso, € importante que
0s pais, a sociedade e o Estado trabalhem para preservar a integridade das criancas,
estando atento as mudancas da sociedade e estabelecendo leis no ordenamento juridico
capazes de coibir os abusos da publicidade infantil. Pode-se observar, possuimos 0rgaos
e leis importantes que buscam resguardar os direitos das criangas, como a Constituicdo
Federal, o Estatuto da Crianca e do Adolescente, 0 CONANDA, CONAR e muitos
outros revisados neste capitulo. Da mesma forma com que estes érgdos controlam a
publicidade abusiva, a indlstria segue utilizando meios e estratégias para continuar
persuadindo e atraindo o publico infantil. Diante disso, € de suma importancia que estes

6rgdos se mantenham atentos para garantir a protecao integral a crianca.



3 CRIANCA

Percebe-se que a maior preocupacdo dentre os o6rgdos reguladores de
propaganda, estatutos, e até mesmo na propria Constituicdo Federal Brasileira, esta em
proteger o individuo incapaz e vulneravel. Em vista disso, entende-se que tanto o Estado
como a sociedade tem um compromisso com a influéncia que a midia exerce sobre as

criangas.

A palavra crianca nos remete a um ser fragil, sem pudores, malicias e propensa a
qualquer tipo de influéncia advinda de seu circulo de relacionamento. Dentre 0s meios
pelos quais a crianca sofre constantes influéncias, estdo além de pais, professores e

amigos, a midia televisiva, comercial e a rede mundial de computadores.

Abaixo citamos o artigo 2° do Estatuto da Crianca e do Adolescente, Lei
n°® 8.069, de 13 de julho de 1990 (BRASIL, 2017):

“Art. 2° Considera-se crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze
anos de idade incompletos, e adolescentes aquela entre doze e dezoito anos
de idade.”

Portando, o ser humano é considerado crianca do nascimento ao inicio da

adolescéncia.
3.1 Midia, infancia e consumo

Com o passar dos tempos houve um crescimento dos interesses publicitarios na
relacdo da midia com as criangas, através de um aumento de gastos e esforcos criativos,
com o objetivo de construir estratégias que garantissem as vendas. Essa intima relacéo é
permeada por indmeros interesses e variaveis, visto que se trata de um processo de

consolidacédo da crianga como consumidora ativa e com alto poder de influéncia.

Postman (1999) destaca que interacdes sociais na ldade Média aconteciam de
forma oral, permitindo que as criangas participassem do mundo adulto, pois nesta época
0 mundo das criangas ndo era separado, ou seja, estavam inseridas na mesma esfera

social dos adultos.

Conforme o estudo de Karsaklian (2000, p. 303), somente entre os séculos XV e
XVI as criancas comecgaram a ter uma relacdo mais proxima afetivamente de seus pais e

a ideia de que elas eram diferentes dos adultos, comecou a ser aceita por alguns autores.



24

No século XVII, tornou-se difundida a nocdo da diferenca entre as duas épocas da vida,

porém, ainda assim, o tratamento com as crianc¢as ndo havia tido grandes mudancas.

E a partir do surgimento da imprensa e da alfabetizagdo que ocorreu, segundo
Postman (1999), a formacdo de um novo ambiente comunicacional, baseado na
capacidade de ler do adulto e na incompeténcia de leitura da crianga. Com um novo
universo simbolico, criou-se uma nova definicdo de idade adulta em que a crianca foi
expulsa do mundo dos adultos, sendo necessaria a criagdo de um novo mundo para elas
habitarem: a infancia. A infancia, segundo o autor, fica caracterizada ndo s6 pela
incapacidade de leitura, mas também pela necessidade de criacdo de um universo
exclusivamente infantil em que a crianca, em seu mundo social, tem suas préprias

roupas, seu proprio mobiliario, sua propria literatura.

No Brasil, as primeiras mudancas no tratamento as criancas e aos adolescentes,
foram com a chegada da Republica e abandono do Brasil Império. Nesse periodo, as
criancas passaram a ser valorizadas e moldadas para tornarem-se homens de bem, Gteis
para o progresso do pais (RIZZINI 1997 apud FERNANDES, 2010).

A infancia ndo é um conceito abstrato ou uma circunstancia estanque, mas €
obra do tempo e do espaco em que estad inserida, resultante das relacGes sociais em
curso, e se transforma a medida que o ambiente sociocultural evolui (ROBBINS, 1997
apud GUEDES; PORTO; ACACIO, 2009).

E fato que as relagdes sociais e do ambiente sociocultural tem evoluido de uma
forma muito répida e continua. A relacdo entre midia e criancas tem sido alvo de
diversas discussdes, pois se trata de uma relacdo intima, permeada por diversos

interesses e variaveis.

Uma anélise importante da evolu¢do da midia no estudo de Postman (1999)
destaca que a sedimentacdo da infancia ocorreu entre 1850 e 1950, época em que a
crianca era alvo de atencdo exclusiva. Conforme o autor, com o advento da midia
eletronica televisiva nos anos 50, a hierarquia da informagdo desmorona juntamente
com as diferencas entre criancas e adultos ja& que as imagens da televisdo estdo
disponiveis para todos independente da idade. Para ele a invencdo da prensa tipografica,
no século XVI, criou a infancia e o advento da midia eletronica, no século XX, a fez

desaparecer.
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O autor caracteriza a midia televisiva como a base histérica de uma linha
divisoria entre a infancia e a idade adulta ja que para assistir televisdo ndo requer
concepcao, e sim recepcdo. Segundo ele, a televisdo destréi a linha diviséria entre
infancia e idade adulta porque ndo requer aprendizagem especifica, porque nao segrega
0 publico e ndo faz exigéncias complexas a capacidade mental ou ao comportamento do
individuo. Afirma ainda que a natureza da midia televisiva é homogeneizar as
mentalidades, é criar uma crianga “adultizada” e um adulto infantilizado. Nesse sentido
0 autor discute a publicidade como mais um meio de comunica¢do que visa a nao
distincdo entre adultos e criancas. A propaganda , segundo o autor, usa a linguagem

altamente emotiva sem qualquer exigéncia de uma logica para fazer negécios.

Baudrillard (1976) relata que a crianga encontra-se inserida como publico-alvo
da propaganda e que a midia tem o poder de transformar a criangca no modelo ideal de
consumidor que, por um lado, ndo é considerada como um ser completo, no entanto, na
perspectiva de sua insercdo na cultura ela é considerada plena para o exercicio do

consumao.

Neste sentido, Donida et al. (2013), expde em seu estudo a importancia de
pensar que a crianga que nasce na era da informagdo e conhecimento, cresce sabendo
toda a programacdo da televisdo. Além disso, trata-se de uma geracdo que ja nasceu
com a internet e que domina os suportes de acesso como computadores e dispositivos
moveis etc. Privar as criancas de um contexto em gque nasceram € praticamente negar a
aquisicao da cultura de seu momento atual.

Na internet, as criancas tém de procurar informacdes, em vez de
simplesmente observa-las. 1sso as obriga a desenvolver o raciocinio e
habilidades investigativas. E muito mais - elas precisam se tornar criticas.
Que sites sdo bons? Como posso discernir o que é real e o que é ficticio -
tanto em uma fonte de dados quanto em um bate-papo virtual com o astro de
um filme para adolescentes? [...] Sob Vvarios aspectos, a Geracao Internet é a
antitese da Geragdo TV. A passagem de uma midia difusora unidirecional

para uma midia interativa surtiu um efeito profundo na Geragdo Internet.
(TAPSCOTT, 2010 apud DONIDA et al. 2013).

Na década de 80, segundo Sampaio (2000), quando a programacao infantil
ganhou espaco na midia televisiva brasileira juntamente com a oferta de andncios
dirigidos a esse publico, a crianca e o adolescente passaram a ocupar lugar de destaque
neste meio de comunicacdo. Desde entdo, descobriu-se o potencial de consumo da

crianga. O segmento adolescente passa a ser identificado como puablico consumidor na
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década de 90. Os publicitarios identificaram nesse periodo que o jovem representa um
referencial de modernidade as geracdes mais velhas e, portanto, ampliam a
possibilidade de adesdo mais ampla a determinada marca, produto ou servico. Além de
indicar que “através do processo de fidelizacdo do consumidor, ele pode significar um

consumidor no futuro”.

Em seu estudo, Baumel et al. (2014), recorda que antigamente as meninas eram
incentivadas, por meio da propaganda, a serem donas de casa e mées, 0S comerciais
representavam as meninas cuidando de bonecas. Atualmente, a menina é que precisa se
tornar a boneca ou a “Barbie” representada no anuncio. Desde muito cedo ja é
implantado na mente das criancas qual é o padrdo imposto pela sociedade, que sdo
meninas com cabelos e corpos perfeitos. Este € um dos casos de paradigmas que a
sociedade tenta impor na mente das criancas, desde muito cedo.

Com a globalizacdo, 0 acesso a todo o tipo de informacdo esta cada vez mais
facil isso quer dizer, que é praticamente impossivel estar ausente deste meio. A
qualidade e a maneira adequada de permitir que as criancas utilizem o contetddo estdo
no tempo (saber quando parar) e na exposicdo de informacdes Uteis que chegam até
elas. Mas também ha outro fator que precisa ser analisado. Qual é o modelo de ética que
as empresas publicitarias estdo seguindo? Sera que estdo pensando somente na questao
econémica e nos lucros que a exposicdo da crianca pode trazer ou realmente estdo
refletindo como a crianga se sente ao ter que ser comparada como uma “Barbie”?

(BAUMEL et al., 2014).

Apesar do Estatuto da Crianga e do Adolescente considerar crianga a pessoa com
idade inferior a doze anos, as criancas continuam sendo apresentadas pela midia como
adultos, tanto em campanhas publicitarias quanto em telenovelas e noticias, como
sugere Pereira (2008):

(...) Nos dias de hoje a midia (muito mais a televisdo), ndo retrata as criancas
ingénuas que brincam e sdo infantis, retratam a crianga como uma menina-
mulher. (...) Outra questdo é que ndo se v& mais diferenga entre comprar

roupas para adultos ou criancgas, as roupas das criancas sdo confeccionadas
iguais aos dos adultos, porém em tamanho menor. (PEREIRA, 2008).

Este breve histdrico da evolugdo da midia demonstra que as criangas se tornaram
um publico muito atraente e lucrativo, e atualmente sdo vistas como consumidores de

grande potencial. Em vista disso, um mercado de proporgdes gigantescas tem sido
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estruturado para conquistar os olhos vulneraveis destes pequenos individuos em
formac&o. E possivel constatar que as criancas sdo mais faceis de serem manipuladas e
dominadas do que os adultos, visto que ndo sdo capazes de discernir 0 que € ou nao é
bom parra si mesmas. Nao sdo capazes de perceber o poder e a influéncia que a midia

exerce sobre suas mentes e atitudes.



4 EMBALAGEM COMO ESTRATEGIA

Inicialmente, a embalagem, segundo Kotler (1998), era vista como um
involucro, um recipiente para um produto. Com o fortalecimento do varejo de auto-
servico, as empresas passaram a aprimora-las, devido ao fato de serem a forma mais
imediata de propaganda no ponto de venda. Salvado (2013) também destaca que a
embalagem tinha apenas funcbes basicas de proteger, conservar e facilitar o transporte
do produto, e posteriormente passou a ser tratada como influente ferramenta de

marketing com finalidade de promover a venda.

Ao longo de sua evolucdo, a embalagem acompanhou e contribuiu para o
desenvolvimento da cultura de consumo. Com as agdes de consumo ocorrendo
diariamente no ponto de venda, a necessidade de produtos instantaneamente
identificaveis tornou-se imperativa. A embalagem transforma-se, portanto, num
instrumento da publicidade, que evoca um conjunto de valores na mente do consumidor
através do design (VELOZO, 2008).

A partir da identificacdo do valor mercadoldgico das embalagens, Salvado
(2013) destaca que a aparéncia visual da embalagem passa a ter uma atencao especial na
forma, cor, estética e com designs arrojados. Elas passam mensagens importantes para o
consumidor, despertam os sentidos e criam uma forte identidade com a marca, agregam
valor ao produto, chamam a atencdo, atraem novos publicos e diferenciam-se dos

concorrentes.

A grande forca da embalagem, segundo Velozo (2008), estd na busca por
percepcdo e atencdo, mas 0 que 0 consumidor compra e consume € o produto. A
embalagem € o veiculo que faz o produto chegar até ele, tornando-se objeto de desejo.
O consumidor faz sua escolha com base no efeito visual. Inconscientemente transfere o
efeito do interior da embalagem para seu conteldo e a imagem da embalagem é

identificada como produto por associagéo.

Guadalupe (2000) relata que para funcionar com um instrumento positivo para a
venda de produtos, é necessario que a embalagem proporcione beneficios a relacdo
produto/consumidor, apele a emocdo, de modo que informacdo correta e esclarecedora

sobre o produto, descrita na embalagem, alcance o consumidor.
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O produto e a embalagem estdo se tornando tdo inter-relacionados que ja ndo
podemos considerar um sem o outro, observa Silveira (2005). O produto ndo pode ser
planejado separadamente da embalagem que por sua vez, ndo deve ser definida apenas
com base na engenharia, mas levar em conta fatores como design, marketing e
comunicacéo, pois para alguns produtos, a forma e fungdo de sua embalagem podem ser

quase tdo importantes quanto o contetdo.

Para Silveira (2005), a embalagem desperta um conjunto de valores na mente do
consumidor através de imagens. Embora o consumidor tenha uma percepgdo somente
do conjunto, esta imagem é a soma de signos individuais, como cor, tom, forma, entre
outros, de significados imediatos e inconscientes, provocando interpretacfes e reacdes

nos consumidores.

Diante disso, Solomon (2016) afirma que o mercado de consumo aposta em
imagens ou ‘“personalidades” claramente definidas, que a propaganda, embalagem,
atribuicdo de marca e outros elementos ajudam a moldar. As pessoas quase sempre
escolhnem um produto porque gostam de sua imagem ou por que acreditam que sua
“personalidade” corresponde a delas de alguma maneira. Além disso, um consumidor
pode acreditar que, comprando e usando um produto ou servi¢o, absorvera suas

qualidades desejaveis como num passe de méagica.

Portanto, pode-se sofrer influéncia por diversos fatores, seja pela experiéncia,
pelo gosto, pelo formato, pela cor de uma embalagem, bem como por fatores mais sutis,
como 0 nome de uma marca. Esses fatores sdo utilizados como estratégias publicitarias

como forma de persuadir publico infantil.
4.1 O uso de personagens nas embalagens

Martins (1999) cita em sua obra o ditado popular “A propaganda é a alma do
negocio” e expde que essas palavras embutem a imagem de que a propaganda “carrega”
a alma do negocio. Neste contexto, o autor cita o publicitario David Ogilvy que
percebeu em suas pesquisas que 0s consumidores davam as marcas caracteristicas
humanas. Outro publicitario, Leo Burnett, foi ainda mais longe ao criar, na década de
50, para cada marca uma personalidade, um habitat, e verdadeiros personagens que
viviam em volta dela. Foi dessa maneira que criou um dos maiores sucessos da historia

da publicidade, o Marlboro Country.
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Este mesmo autor salienta que muito mais importante que as definicbes com que
as marcas se identificam, sdo as emoc6es que suas imagens passam ao consumidor, por
exemplo, a Coca-Cola transmite a alegria de viver; a Channel a beleza classica e a

Duracell a energia do lider.

No campo da publicidade infantil, Martins (1999) menciona o arquétipo
intimamente ligado ao publico infantil: o ludico. Este arquétipo, de apelo instintivo, esta
ligado ao mundo das fantasias, poderes humanos e primeiros sinais de consciéncia da
individualidade por meio da brincadeira e fantasia. O ludico, segundo o autor, é um
imaginario magico, em que as transformacdes da realidade acontecem na velocidade da

imaginacdo. Os objetos ganham atributos humanos, e 0s humanos super poderes.

O personagem, também chamado de mascote no ramo da comunicacdo é uma
figura simbolica que representa a marca, descreve Queiroz et al (2006), destinada a
atribuir vida e dinamismo ao que representa, dando um rosto ao principal beneficio do
produto. Representante da espécie humana, do reino animal ou apenas objeto, ela seréa
sempre uma demonstracdo que atribui vida, sentido e espontaneidade ao produto,
empresa ou evento. Para se tornar um mascote, 0 Ser deve passar por um processo
chamado antropomorfizagéo, que consiste em dar vida, voz e acdo a ele, atribuindo-lhe

uma personalidade.

Para Lawrence (2003), uma das melhores técnicas de publicidade é, sem duvida,
0 uso de personagens, pois pode atrair o interesse das criancas e coloca-las mais perto
da marca. Nesta mesma orientacdo, Almeida (2009) descreve a utilizacdo de
personagens como um simbolo da marca, no qual desempenha um papel de mediador
entre a realidade fisica da marca e a realidade psiquica e emocional dos diferentes

publicos.

E certo que os personagens podem transmitir os mais variados valores, afirma
Carreira (2008), no entanto, devem estar em perfeita consonancia com o
posicionamento das respetivas marcas. O autor acredita que atualmente no mercado de
produtos e servigos de grande consumo dirigidos ao segmento infantil, é possivel
encontrar mascotes divertidas, meigas, espertas, trapalhonas, engracadas ou sérias e que
tanto podem ser bonecos, animais, humanos ou humandides (criatura com tracos ou

formas semelhantes ao homem).
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Martins (1999) menciona que as criangas de trés a cinco anos ja identificam
afinidades entre personagens e produtos. O autor cita como um sucesso fenomenal a
campanha dos mamiferos da Parmalat, de grande repercussao nacional, com varias
criancas vestidas de mamiferos, como ledo, elefante, entre outros bebendo o leite
Parmalat. Além de a campanha ter sido um sucesso e de ter alavancado as vendas do
produto, também se beneficiou com uma promocdo, que virou mania nacional,
permitindo ao consumidor trocar alguns cdédigos de barra, mais um valor em dinheiro,

por um bichinho de peldcia.

Para Montigneaux (2003), a utilizacdo de personagens nas embalagens visa
melhorar a comunicacdo da marca frente as criancas, pois transmite uma identidade e
atributos do produto sem que haja muito esforgo, e o personagem da embalagem
trabalha como um simbolo, adaptado para as criancas. As embalagens dos produtos
destinados a criangas menores de trés anos sdo direcionadas para 0s pais, com cores
suaves, gque transmitem pureza, saude, tranquilidade, a fim de inspirar a confianca dos
adultos. Segundo Karsaklian (2000), s3o utilizadas frases como: “favorece o
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crescimento”, “rico em ferro”, entre outros, para atrair a aten¢ao dos responsaveis.

Na faixa etaria de trés a cinco anos, segundo Montigneaux (2003), as
embalagens sdo direcionadas para adultos e criangas. Para atrair as criangas, utilizam-se
personagens e embalagens com formatos diferentes e, para atrair os pais, o produto tem
de transmitir seguranca, mas a preferéncia dos filhos costuma ser relevante na escolha
do produto. J& na idade de cinco até dez anos, as embalagens sdo direcionadas as

criangas com o intuito de atrai-las, com cores vivas, evidenciando 0s personagens.

Essas ilustracdes séo divididas em dois grupos: os personagens licenciados e 0s
personagens de propriedade da marca. Segundo Aschebrock (2015), os personagens
licenciados séo pagos, para que as empresas tenham o direito de utiliza-los em andncios

ou embalagens, como € caso da Galinha Pintadinha, Frozen e Bob Esponja.
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4

Figura 2: Frozen® Figura 3: Bob Esponja®

Figura 1: Galinha Pintadinha

Ja o grupo dos personagens de propriedade da marca, segundo Aschebrock
(2015), faz parte de sua identidade, sendo uma espécie de mascote. Um exemplo dessa
utilizacdo é Ronald do McDonald, o Tony do Sucrilhos Kellogg's e o Menino “Toddy”

da marca Toddynho.

Figura 4: Ronald’ Figura 5: Tony® Figura 6: Menino “ Toddy™®

A industria alimenticia destinada ao publico infantil enxergou o uso de

personagens nas embalagens como oportunidade, visto que existem diversas empresas
concorrentes no mesmo segmento. Por esse motivo, com 0 objetivo de aumentar as
vendas e promover suas marcas, é necessario possuir algum item que as diferencie dos

seus concorrentes e desperte a atencdo dos consumidores.

*Fonte: http://www.imagenspng.com.br/990/filmes-e-desenhos/turma-da-galinha-pintadinha/
°Fonte: http://www.imagenspng.com.br/95/filmes-e-desenhos/frozen/

SFonte: http://bobesponja.info/imagens-do-bob-esponja/bob_esponja_01/

"Fonte: http://russmarrs2-rise-of-sqeegee.wikia.com/wiki/File:Ronald_mcdonald.png
8Fonte: http://www.creato.ppg.br/importancia-dos-mascotes/

°Fonte: http:/templatesdollynho.tumblr.com/
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4.2 A Turma da Monica no Nissin Miojo

Atualmente, a rotina acelerada do dia-dia faz com que o preparo das refei¢des
seja cada vez reduzido, e consequentemente, nos leva a utilizar produtos instantaneos
em nossas refei¢cdes. Dentre os alimentos de rapido preparo estd o Nissin Miojo, um tipo

de massa instantanea que pode ser preparada e temperada em apenas 3 minutos.

A embalagem desse produto utiliza estratégias de marketing atrativas tanto para
0 publico adulto como para o publico infantil, pois evidencia informagdes de um
alimento rico em vitaminas e contendo os personagens licenciados da Turma da

Monica.

Lancado em 1986, o Nissin Miojo da Turma da Ménica estd no mercado ha 32
anos e atualmente dispde de trés sabores: Galinha, Carne e Tomate, conforme a figura

abaixo.

Figura 7 — Massa instantanea Turma da Mdnica
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Fonte: www.nissin.com.br

A Turma da Mbdnica, personagens licenciados presentes nas embalagens do
Nissin Miojo, ¢ uma série de histérias em quadrinhos, criada pelo cartunista e
empresario Mauricio de Sousa. Ménica, a personagem mais conhecida da turma,
representa uma garotinha esperta, cheia de personalidade, e que ndo leva desaforo pra
casa. Alem dela, a turma tem como protagonistas, Cebolinha, Cascdo, Magali e Chico
Bento. Hoje, além dos quadrinhos, Ménica tem varios produtos que levam o seu home,
faz campanhas educativas e comerciais de televisdo, e se tornou um dos principais

personagens animados licenciados pela industria alimenticia.
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Percebe-se que atualmente devido as regulamentagdes da publicidade infantil, a
industria alimenticia teve que se adequar as exigéncias impostas, porém nem sempre foi
assim. Ao analisar uma propaganda da Nissin Miojo da Turma da Ménica do Gibi do
Cebolinha n°26 de 1989, disponivel no Anexo A, figura 08, sdo apontados inimeros
indicios de uma fraca fiscalizacdo da época, sobre propagandas voltadas para o publico

infantil.

O texto da figura que nos chama atencdo, afirma que o macarrdo € “super
nutritivo” e “100% natural”, porém as informagdes nutricionais do produto mostram o
contrério, listando uma série de conservantes, estabilizantes, e outros. Além disso, outro
aspecto relevante, diz respeito a personagem da Ménica induzindo claramente as
criangas ao dizer a frase “E vocé, ja pediu para a mamde preparar o seu Nissin Lamen
da Turma da Monica de hoje?”. A legislagdao atual, conforme revisada neste estudo,
proibe expressamente propagandas com intencdo de persuadir o publico infantil,
proibindo o uso do imperativo “compre” ou “pega para seus pais”, pois estes conteldos

desvalorizam a familia, a vida saudavel, entre outros.

Pode-se concluir com isto, que houve um grande avango em relacdo a protecao
da crianca frente as propagandas persuasivas, através de campanhas, regulamentacdes,
estatutos e muitas outras legislac@es voltadas a proteger este publico vulnerével. Mesmo
assim, percebe-se que a utilizacdo de personagens nas embalagens, oriundos do
entretenimento, ainda € vista pela industria de alimentos como uma oportunidade de

persuadir o publico infantil.
4.3 Eatertainment: Alimentacdo com diversao

O ritmo acelerado com que a sociedade tem vivido nos ultimos tempos e a
praticidade exigida no dia-a-dia trouxe algumas necessidades quanto a praticas
alimentares, e por conta disso, houve um aumento na procura por produtos

industrializados e préaticos de serem consumidos.

Sousa (2012) relata que estas mudangas ocorridas na sociedade levaram o setor
alimenticio a transformar o mercado de produtos e servicos, produzindo alimentos cada
vez mais processados, com alta quantidade de acucar, gordura e sddio, disponiveis para

atender as necessidades dos adultos e também do consumidor infantil.
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Nesse mesmo contexto, Sousa (2012) salienta que a industria de alimentos,
buscando se relacionar com o publico infantil, vem investindo em canais interativos
com apelo ladico por meio da embalagem, da internet, e da midia impressa, capazes de
proporcionar entretenimento para as criancas. Para atrair este publico, utilizam-se
diversos recursos nas embalagens, como a diversdo, a novidade, a funcionalidade e a

interatividade para criar fidelidade a marca e ao produto.

Visto que o consumidor infantil ja ndo consegue mais conceber um momento de
alimentacdo sem algum elemento de divers&o, surge um novo conceito, denominado por
Lipovetsky (2007) de eatertainment, ou seja, alimentacdo com diversdo. Este conceito
se consolida como uma tendéncia de consumo para aqueles que buscam uma

experiéncia diferenciada na alimentacdo.

Este novo conceito se apresenta como um fenbmeno marcante no
comportamento alimentar atual, e a indUstria alimenticia passa a direcionar suas
estratégias de comunicacao e marketing baseadas na fusdo alimentacdo-diversao, com o

intuito de se aproximar do consumidor infantil.

Galindo (2008) ¢ claro ao afirmar que “se a publicidade por si s6 ja influencia o
publico infantil, a possibilidade de proporcionar entretenimento a experiéncia do
consumo € capaz de potencializa-la. A estratégia tem crescido muito, principalmente na

industria de alimentos”.

A partir desse cenario de diversdo e encantamento, Baader (2011) salienta que a
indUstria passa a disponibilizar ao alcance das criangas uma grande variedade de
produtos, dotada de cores, aromas, sabores, brindes e personagens, moldando um
universo fantastico de alimentacéo, diversdo, comunicacdo e interatividade. As acdes de
comunicacdo de alimentos infantis apostam alto em estratégias voltadas a utilizacdo de

brindes e personagens ligados aos produtos, marcas, e pecas publicitarias.

O autor observa também que uma das propostas da industria de alimentos esta
intimamente ligada ao segmento de fast food, que sdo em sua grande maioria composto
por lanches hipercaloricos e de baixo valor nutricional contendo brindes e personagens.
Estes produtos sdo preferéncia nacional entre as criancas, devido a sensacdo de prazer,

liberdade e diversdo que lhes proporcionam. Neste contexto, Lewin (1992) acrescenta
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que essa realidade acaba por denotar maior atencdo a beleza e atratividade do que a

qualidade real dos produtos alimenticios infantis.

O consumo frequente destes alimentos de baixo valor nutricional por parte do
publico infantil tem gerado, segundo Sousa (2012), uma série de consequéncias
prejudiciais a satde das criancas, como obesidade infantil, distarbios alimentares, altos

niveis de agucares, gorduras e sodio no organismo.

Galindo (2008) ¢ enfatico em seu estudo ao alertar que as estratégias atuais da
industria alimenticia, através de pecas publicitarias voltadas a atratividade e diverséo,
podem acabar sobrepondo a necessidade de informacgfes relevantes, tais como 0s
valores nutricionais dos produtos, as instrugdes para modera¢do no consumo e 0s
possiveis efeitos nocivos para a satde infantil. Em suas palavras “o que ¢ posto em
destaque pela propaganda ndo é o valor nutricional dos alimentos, mas a capacidade de

entreter, de tornar o cotidiano da crianca mais divertido”.

Diversos setores da sociedade tém levado em discussdao uma série de questdes
sobre as praticas do mercado da inddstria alimenticia. Do mesmo modo que passa a
haver maior preocupacdo com a qualidade dos alimentos dirigidos as criancas, também
se coloca em pauta avaliar o papel da publicidade e sua influéncia no comportamento

alimentar das criangas atualmente.
4.4 Regulamentacéo para rotulagem de alimentos embalados

A rotulagem nutricional dos alimentos é de grande valia para promover uma
alimentacdo saudavel e este topico pode ser encontrado na maior parte dos estudos
relacionados a nutri¢do, devido a importancia da criacdo de estratégias para reducdo do

risco de doencas cronicas.

O estudo Rotulagem Nutricional Obrigatéria, criado pelo Ministério da Saude
(2005), teve como proposito elaborar um regulamento Unico que atendesse aos paises
integrantes do Mercosul, como também revisar e adequar as normas brasileiras em
relacdo ao avanco deste tema no contexto mundial. No Brasil, o uso das informacoes
nutricionais obrigatdrias nos rotulos dos alimentos e bebidas embaladas esta
regulamentado desde 2001.
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Considerando a necessidade do constante aperfeicoamento das agdes de controle
sanitario na area de alimentos, visando a protecdo a salde da populacdo, a ANVISA,
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, aprovou em 20 de setembro de 2002, a
RESOLUCAO — RDC N° 259, que trata do Regulamento Técnico sobre Rotulagem de
Alimentos Embalados.

Esta regulamentacdo tem a finalidade de orientar o setor produtivo quanto as
informacOes relevantes, informar o consumidor sobre a composicdo do alimento
favorecendo escolhas que promovam o consumo de uma dieta mais equilibrada e
saudavel. A procura por informac6es confiaveis acerca dos produtos, pela populacéo,
exige esforcos do setor produtivo e do governo para implementar uma adequada
rotulagem nutricional nos alimentos (MINISTERIO DA SAUDE, 2005).

Segundo o regulamento, a aplicacdo da rotulagem deveréa ser realizada em todo
alimento que seja comercializado, qualquer que seja sua origem, embalado na auséncia
do cliente, e pronto para oferta ao consumidor. Importante salientar que a ANVISA ndo
realiza a avaliacdo prévia dos rotulos, sendo a adequacdo a legislacdo de

responsabilidade das empresas.

Dentre os principios descritos no regulamento, o item 3.1 tem grande
importancia, pois proibe, em alimentos embalados, a descricdo ou apresentagdo de
rotulos que:

a) utilize vocabulos, sinais, denominacdes, simbolos, emblemas, ilustrac6es
ou outras representacdes graficas que possam tornar a informagdo falsa,
incorreta, insuficiente, ou que possa induzir o consumidor a equivoco, erro,
confusdo ou engano, em relacdo a verdadeira natureza, composicao,
procedéncia, tipo, qualidade, quantidade, validade, rendimento ou forma de
uso do alimento (RESOLUCAO RDC N° 259, 2002).

Percebe-se que a criagdo da regulamentacédo da rotulagem apresentou um avango
nas estratégias destinadas a reducdo do risco de doencas causadas por uma ma
alimentacdo, pois procurou informar os consumidores através da composicdo
nutricional de cada produto disponivel no mercado. No entanto, visto que a adequacao
as normas é de responsabilidade das préprias empresas, € que a ANVISA nao realiza
uma avaliacdo prévia dos rotulos, percebe-se um monitoramento fragil das informacGes
prestadas pela industria. E necessario que haja uma maior fiscalizacdo sobre o que é
declarado e o que realmente hd nos alimentos, pois o consumidor ndao conta com

nenhum outro meio que o auxilie na escolha do produto. E preciso que haja um
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compromisso por parte da industria e do governo para que o consumidor utilize das
informac@es contidas nos rétulos a fim de auxiliar na manutencao de sua saude e assim

poder selecionar produtos mais saudaveis.



5 METODOLOGIA

A realizacdo deste estudo baseou-se em uma pesquisa exploratéria com
abordagem qualitativa dos dados. Primeiramente, realizou-se uma pesquisa bibliogréfica
sobre as técnicas e estratégias de comunicacgéo publicitaria, leis de protecdo da crianca,
a relagdo da crianga com a midia e o consumo, o comportamento da crianca voltada ao

consumo de alimentos e a associacdo de embalagens contendo elementos ladicos.

A pesquisa bibliografica, segundo Gil (2002), utiliza-se de material ja elaborado
tendo como meios livros e artigos cientificos nos quais o pesquisador analisa e
aprofunda as informacdes. Portanto a pesquisa bibliogréfica se utiliza das contribui¢es

que 0s autores escreveram sobre o tema pesquisado.

A pesquisa exploratoria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipdteses. O
método tem como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de
intuicdes. Seu planejamento é, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a
consideragdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado. Na maioria dos
casos, essas pesquisas envolvem: (a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c) analise de

exemplos que "estimulem a compreensdo” (GIL 2002).

Para Silveira e Cordova (2009), a pesquisa qualitativa ndo mantém o foco em
representatividade numeérica, ou seja, com a quantidade de respondentes, mas sim com o
aprofundamento das respostas de um grupo social ou organizacdo. Nesse modelo de

pesquisa, 0 conhecimento do pesquisador é parcial e limitado.

A segunda etapa deste estudo consistiu na aplicacdo de uma enquete composta
de dez questdes, com uma amostragem de vinte e cinco pessoas aleatorias, que
adquiriram o produto Nissin Miojo da Turma da Monica no Supermercado Compre
Bem, de Passo Fundo, RS. As perguntas do questionario, disponiveis no apéndice A,
foram direcionadas com o objetivo de obter respostas quanto as motivacdes de compra
do Nissin Miojo da Turma da Monica.

A escolha do local foi aleatoria, realizou-se primeiramente o contato com o

responsavel pelo supermercado para autorizacdo da atividade. A pesquisa foi aplicada
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nos dias: 22 de maio de 2018, as 18h 30 min e 07 de junho de 2018, as 19h. Ambas

tiveram duracédo de 1h e 30 min.

A coleta de dados realizada, inicialmente, através de uma abordagem as pessoas
que se aproximavam e adquiriam o produto na gbndola de massas instantaneas do
supermercado. Apo6s a aproximacdo, foi realizada uma breve explicacdo sobre a
pesquisa, e havendo o interesse, por parte da pessoa abordada, em participar do
questionario, iniciava-se a leitura das questdes e o preenchimento do questionario pelo

pesquisador.

Foram realizadas 30 abordagens, sendo que cinco destas ndo houve éxito, pela
recusa em participar. Os vinte e cinco questionarios respondidos formaram um banco de
dados, e a partir deste, realizou-se a elaboracdo dos resultados. Os dados foram
analisados de forma a associar as respostas iguais entre elas, e extrair uma conclusdo

significativa dos dados.



6 ANALISE DOS RESULTADOS

Para entender os resultados e suas variaveis, é importante descrever que o
entrevistador aguardou ao lado da géndola de produto Nissin Miojo da Turma da
Maonica para aplicar a pesquisa imediatamente apds 0s consumidores se aproximarem e
pegarem o produto. Os resultados obtidos com a aplicacdo da enquete foram transcritos
para 0 Google Forms — Formulario online de Google a fim de gerar graficos com

porcentagens e facilitar a anélise.

O perfil predominante dos consumidores nesta enquete, identificado nas
primeiras questdes, foram de consumidores do sexo feminino (18 pessoas de 25), com
idade média de 32 a 38 anos, e do total, 20 entrevistados possuiam filhos. Nao houve na
enguete uma questdo sobre a presenca ou ndo dos filhos durante a entrevista, porém, ndo
podemos deixar de citar que, na grande maioria, 0s consumidores estavam
acompanhados de seus filhos, e segundo o entrevistador, percebeu-se uma grande
influéncia destes, durante a compra do produto em questdo. Em uma breve anélise deste
perfil predominante, podemos observar que a maior parte dos consumidores, eram

mulheres, mées, acompanhadas de seus filhos (consumidor final).

Dito isso, percebeu-se inicialmente uma quantidade significativa de maes
acompanhadas de seus filhos, que se aproximavam do local com um interesse claro em
adquirir o produto. Neste mesmo enfoque, percebe-se que a aquisi¢do deste produto se
mostrou intimamente relacionada ao gosto ou desejo dos filhos dos consumidores em
analise. Em uma primeira reflexdo sobre esta hipotese, pode-se afirmar que, baseado
nos resultados da enquete, 17 entrevistados que adquiriram o produto e possuiam filho,
responderam que sdo influenciados pelos seus filhos na decisdo de compra da familia,
ou seja, mais da metade destes consumidores se declararam influenciados nas compras
da familia em geral, e ndo s6 na compra do produto em questdo. No momento da
aplicacdo era claro e notorio a autoridade na qual os filhos se pronunciavam, muitas
vezes ajudando nas respostas da enquete, pegando na géndola o produto Nissin, e

expressando seu desejo em adquiri-lo.

Neste mesmo contexto, Baudrillard (1976) a crianca encontra-se inserida como
publico-alvo da propaganda e a midia tem o poder de transformar a criangca no modelo

ideal de consumidor que, por um lado, ndo é considerada como um ser completo, no
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entanto, na perspectiva de sua inser¢do na cultura ela é considerada plena para o

exercicio do consumo.

Com os resultados pode-se perceber a preferéncia da Nissin Miojo da Turma da
Maonica sobre outras marcas, ou seja, se na hora da compra houvesse este produto e
outra marca similar, qual seria a escolha? Ao analisar os resultados desta questdo, nota-
se que 21 dos 25 entrevistados preferem a Nissin Miojo, contudo, esta preferéncia
poderia estar relacionada a ndo conhecerem outra marca, ou por conhecer outra marca,
mas preferir a Nissin Miojo. Fato € que, esta escolha provavelmente, esta associada ao
desconhecimento de outra marca, pois a Nissin Miojo ¢ amplamente conhecida, antiga e
estd em praticamente todos 0s supermercados e conveniéncias, acarretando em dominio
do publico consumidor de massa instantanea. De toda forma, conhecendo ou ndo outra

marca a preferéncia por parte dos consumidores, é proxima da unanimidade.

Ao examinar as opcdes de respostas que foram mais significativas na questéo
“Qual a motivag¢ao de compra do produto Nissin Miojo da Turma da Mdnica?”, destaca-
se a seguir as trés respostas que tiveram resultados mais expressivos. Dentre as duas
respostas mais escolhidas pelos consumidores, 8 deles escolheram a primeira foi “por
ser um alimento rapido e pratico”, o que leva a compreender que, sem levar em conta os
personagens, o baixo valor nutricional, e outros aspectos, os consumidores compram o
Nissin Miojo por ser um alimento de preparo rapido e pratico, caracteristica alimentar
esta, que se mostra extremamente adequada aos padrdes alimentares da sociedade atual.
Esta necessidade de que o alimento seja rapido e pratico esta relacionada diretamente
com a propria pessoa que consome o produto, como também relacionada com os pais,
que preparam este tipo de alimento aos seus filhos, sendo que ambos sdo dotados de
rotinas aceleradas e tempo de refei¢6es reduzidas.

A segunda resposta que motivou a compra do produto refere-se a “presenga dos
personagens da Turma da Monica na embalagem”, o que demostra forte influéncia por
parte dos personagens no momento da aquisicdo do produto. Conforme relatado pelos
préprios consumidores, sendo estes na grande maioria, 0s pais, a escolha pelo Nissin
Miojo com personagens da Turma da Monica ocorre pela influéncia dos filhos. A
terceira resposta de maior relevancia demostra semelhanca entre a segunda resposta a

pouco citada e a terceira, que revela a motivacdo de compra “por escolha dos filhos”.
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Dito isso, pode-se afirmar que estas duas respostas demonstraram mesma
motivacdo, pois quem declarou comprar o produto por escolha dos filhos,
indiretamente, deixava-os escolherem por forte influéncia dos personagens, o0 que
acarreta no final uma mesma motivacgéo, ou seja, 0s pais compram o produto por desejo

dos filhos, e estes o escolhem por influéncia dos personagens.

Uma das incertezas percebidas durante a revisdo bibliografica, por haver
entendimento diverso entre os autores, esta nos consumidores terem ou ndo O
conhecimento do baixo valor nutricional do produto. Diante disso, 0s consumidores
foram questionados, sobre o Nissin Miojo ser ou ndo um produto saudavel, e se tinham

0 conhecimento sobre as informac@es nutricionais presentes no verso da embalagem.

Ao avaliar os resultados da questdo descritiva aplicada na enquete, nota-se que
0s consumidores quase gque por unanimidade consideraram o Nissin Miojo um produto
ndo saudavel, e apos afirmarem isto, suas explicacfes eram semelhantes, e afirmavam
ser um produto cheio de conservantes, com muito sodio e com produtos quimicos. A
grande maioria tem clara consciéncia sobre os maleficios deste alimento de baixo valor
nutricional, entretanto, este conhecimento ndo é suficiente para que deixem de comprar
o0 produto. Os consumidores que consideraram ser um produto saudavel ndo souberam

dizer o porqué e foram de numero pouco significativo.

Neste mesmo raciocinio, observa-se que ndo existe deficiéncia de informagdes
nutricionais nas embalagens, a fim de mascarar a real qualidade nutricional do produto,
muito menos desinformagdes dos consumidores a respeito do mesmo. Portanto, o
consumidor, mesmo informado, acaba por comprar o produto, ndo levando em
consideracdo os aspectos nutricionais ora conhecidos, mas sim outros aspectos que lhe

fazem prioritarios e que sdo postos a frente no momento de decisdo de compra.

Para confirmar a analise acima, questionou-se o0 consumidor sobre o
conhecimento ou ndo das informagdes nutricionais do Nissin Miojo da Turma da
Monica. A maior parte dos consumidores, ou seja, 15 deles revelaram ter conhecimento
sobre estas informacdes, o que reforca a analise de que estdo conscientes do alimento
que consomem, como também do alimento que disponibilizam ao consumo dos seus
filhos.
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Para finalizar a enquete perguntou-se aos entrevistados se na opinido deles os
personagens da Turma da Ménica nas embalagens do Nissin Miojo estimulam a compra
do produto, questdo esta que ja havia sido afirmada por uma parte significativa dos
entrevistados, em outra questdo. Para a grande maioria dos entrevistados, 16 dos 25
entrevistados, a resposta foi sim, os personagens da Turma da Monica presentes na
embalagem da Nissin Miojo motivam a compra, 0 que confirmou o que ja havia sido
identificado, ou seja, os pais compram o produto por desejo dos filhos, e estes o

escolhem por influéncia e empatia pelos personagens.

Isto também pbde ser evidenciado por Sousa (2012), que demonstra estas
estratégias em seu estudo, ao relatar que a industria de alimentos vem buscando se
relacionar com o publico infantil e investindo em canais interativos com apelo ludico
por meio da embalagem, da internet, e da midia impressa, capazes de proporcionar
entretenimento para as criangas. Para atrair este publico, utilizam-se diversos recursos
nas embalagens, como a diversao, a novidade, a funcionalidade e a interatividade para

criar fidelidade a marca e ao produto.



7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo procurou responder ao objetivo proposto de identificar a
motivacdo de compra do Nissin Miojo da Turma da Ménica, por um numero de
consumidores aleatdrios na cidade de Passo Fundo/RS. A partir dos dados coletados e
analisados, pode-se chegar a resultados que possuem ligagfes com 0 que 0s autores

utilizados neste estudo afirmam.

Na sociedade atual, muitas vezes, o consumidor é influenciado e atraido pela
aparéncia da embalagem, despertando o desejo pela compra de um produto. Durante a
evolucdo deste presente estudo, foram reveladas as estratégias persuasivas que a
indUstria alimenticia utiliza para estimular o publico infantil ao consumo de produtos, e
em oposicao a isto, foram revisadas as atuais leis, regulamentos e estatutos que estdo

vigentes a fim de garantir a protecdo integral a crianca.

Importante reconhecer que a constante mudanca da sociedade expos as criancas
em contato cada vez mais intenso com o mundo virtual e livre da internet, e com esta
mesma intensidade cresce também as pecas publicitarias dirigidas a este publico nos

diversos meios de comunicacdo existentes.

Uma das principais estratégias utilizadas pela industria alimenticia esta na
utilizacdo de personagens ludicos e afetivos nas embalagens. Os personagens
transmitem admiracao e ocultam as propriedades da marca, despertando um diferencial
que ndo existe. E um reconhecimento imediato ao personagem que a crianga vé na
televisdo, ou seja, acreditam no personagem, sdo atraidas pelo desenho exposto e nédo

pelo produto em si.

Neste contexto, ao expor a interpretagdo dos resultados da enquete aplicada
neste estudo, pode-se afirmar que a grande maioria dos consumidores sdo
frequentemente influenciados pelos filhos na decisdo de compra da familia, e esta
influéncia pdde ser identificada também especificamente na decisdo de compra do

produto analisado, Nissin Miojo.

Outra questdo de significativa relevancia, que embasou o principal objetivo deste
estudo se refere a “motivagdo de compra do Nissin Miojo da Turma da Monica”, por
parte dos consumidores entrevistados, e pode ser visto que dentre as trés principais

escolhas dos consumidores, duas delas demonstraram mesma motivacao, pois quem
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declarou comprar o produto por escolha dos filhos, indiretamente, deixava-os
escolherem por forte influéncia dos personagens, o que acarretou no final mesma
motivacao, ou seja, 0s pais compram o produto por desejo dos filhos, e estes o escolhem

por influéncia dos personagens.

Assegurar as criancas um desenvolvimento saudavel esta diretamente
relacionada com o seu futuro, e por ndo possuirem discernimento, acabam por acreditar
no que veem, sem suspeitar que estejam sendo induzidas a pedir por produtos. E valido
mencionar a visdo de Vuolo (2011) que afirma que para uma sociedade menos
materialista, € necessario um conjunto de esforco, entre familia, empresas e Estado. Aos
pais cabe impor limites, educar e dar bons exemplos para seus filhos. As empresas
precisam rever e repensar suas agdes de marketing, organizando-as de modo que sejam
vistas com responsabilidades socioambientais. E ao Estado, cabe a obrigacdo de
oferecer um ambiente extremamente regulado, contando com a ajuda da populacdo para

fiscalizar e proteger as criancas frente as relacdes de consumo.

Dito isso, € necessario que os orgaos de fiscalizacdo e controle se mantenham
constantemente atualizados para conter abusos e continuar reformulando regras
conforme as necessidades identificadas. Entende-se que as criangas sdo sujeitos em
desenvolvimento e necessitam apoiar-se em exemplos para se posicionarem no mundo,

sendo fundamental que 0s mesmos sejam adequados.

Este estudo identificou algumas organizacdes com atividades expressivas na
sociedade, compostas por pais, professores, publicitarios e outros, interessados em
preservar a integridade das criancas, como é o caso do Instituto Alana, a ABAP e
outros, que promovem acdes publicitarias saudaveis a este publico. Para que isso
continue € preciso avancgar em pesquisas, debates, acdes que envolvam a comunidade, o
governo e outros que estejam engajados nesta causa. A regulamentacdo da publicidade
poderia contribuir para diminuir os estimulos que favorecem o consumo de alimentos

ndo saudaveis pelas criancas, tanto na midia televisiva, quanto na internet.

Conclui-se, com base na analise realizada neste estudo, que 0s personagens da
Turma da Mbnica séo utilizados como estratégia publicitaria e estimulam o consumo
deste produto, mesmo os consumidores tendo consciéncia de ser um produto de baixo

valor nutricional, a fim de atingir ndo s6 o publico alvo crianga, mas também os pais,
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consumidores estes, que acabam por demostrar empatia para com 0s personagens, pois

também conviveram com eles durante sua infancia.
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ANEXO A

Figura 8 — Propaganda Nissin Miojo - 1989

\8 — - : . - e —

Sabe comoaMonicaprepara
O macarrao mais gostoso?

Com Nissin Lémen Turmo do
Mbnica. Um mocarrdo instantdneo
supernutritivo e de tempero suave.
por isso que ela e toda o turma
estdo sempre em forma pro oprontar
as maiores farras.
E vocé, |4 pediv pra: momie
preparar o sey Nissin Ldmen Turma
do Ménica de hoje?

*DELICIOSO
570 1009% NATURAL

Fonte: http://arquivosturmadamonica.blogspot.com/2015/01/propagandas-alimenticias-
parte-3.html
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DATTI2018 Motivagles de compra do Nissin Miolo da Tuma da Minica

Motivagoes de compra do Nissin Miojo da Turma da
Monica

Académica Joziane Collins - Graduagio de Publicidade e Propaganda - Universidade de Passo
Fundo UPF

*Obrigatirio

1. Sexo *
Mancar apenas uma ovall

{1 Feminino
{ ) Masculino

2 ldade *

3. Tem filhos? *
Manzar apenas uma ovall

{::]5'!11
{ ) Nao

4. Se sim, qual a idade?
Mamue fodas que ze aplicam.

|:| De1a3amos
|:| De 4 a6 anos
|:| De 7 a 10 ancs

|:| 11 anos cu mais

5. Seus filhos influenciam na decis3o de compra da familia? *
Manzar apenas uma ovall
) sim
{_) Nae
f. Quando wocé procura por uma massa instantanea, tem preferéncia pela Missin Miojo ou
tanto faz a marca? *
Mancar apenas uma ovall
{:} Tenho preferéncia pela Missim Miojo
{_) Tantofaz a marca

7. Por qual motivo vocé consome o Nissin
Miojo da turma da Ménica? *

hitps:/idocs. googie. ComUTommEHEN yFiCAZLIYO3ET IyHZDHy TIEWsHwO 2EphoF vajedi
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[l e Muolivagies de compra do Missin Miojo da Turma da Menica

8. Vogé considera o Nissin Miojo um produto saudavel ? Porque? *

B. Vocé tem conhecimento sobre as informagies nutricionais do Missin Micjo da Turma da
Monica? *

Marcar apenas uma oval.
{:j Sim

£ ) Mao

{:J L& mas ndo compreende

10l Os personagens da Turma da Monica nas embalagens do Nissin Miojo te estimulam a
comprar o produto? *

Marcar apenas uma oval.
) sm
{ ) Mo

{::l Munca presiei a atengSo nos personagens
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