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Resumo

A embalagem, hoje, desempenha um importante papel comunicativo e publicitario que se
sobrepoe a funcdo estrutural primaria de conter e conservar o produto. Essa funcao
comunicativa acontece a dois niveis diferentes, contudo é o nivel 2 (N2), o nivel publicitario,
atrativo e persuasor, o grande responsavel por chamar a atencdo do consumidor. Os
elementos cor, marca e imagem do produto, sdo os elementos responsaveis pela seducao dos
publicos, e as mascotes de marca, presentes principalmente nas embalagens destinadas ao
consumo infantil, detém também uma quota-parte na responsabilidade de atracdo desses
targets. Os elementos visuais da embalagem sao assim os comunicadores do conteldo da
embalagem que embora silenciosos, atuam como poderosas ferramentas de marketing que
atraem, seduzem, e diferenciam a embalagem da concorréncia de modo a conduzir o
consumidor a compra. Os consumidores infantis, particularmente em idade pré-escolar,
devido a sua ainda incapacidade de ler ou escrever, obtém a informacédo sobretudo através
dos elementos visuais nao textuais. Contudo, os elementos marca, cores, imagem do produto
e mascotes partilham o espaco da face da embalagem, em infinitas conjugacdes de cores e
formas graficas que ndo deixam perceber a forca persuasiva de cada um. Assim, o objetivo
primordial deste trabalho consistiu em perceber a forca individual de cada um desses
elementos, perante o publico infantil pré-escolar. A desconstrucdo necessaria do nivel 2 com
a analise independente a cada um dos elementos conduziu a primeira parte da investigacao
que culminou num estudo empirico construido a partir da revisdo de literatura e da principal
questao de investigacao.

Enveredamos por uma metodologia qualitativa, com estudo exploratorio resultante de
observacbes e entrevistas. Os dados resultantes, quantitativos, foram tratados
estatisticamente e os resultados finais foram obtidos através de inferéncia estatistica.
Conseguimos, com este estudo, entender a importancia individual de cada um dos elementos
de N2 em termos persuasivos. Fortalecemos a ideia de que a cor € um elemento importante
para as criancas e que, estas tendem a preferir embalagens com a sua cor predileta. Também
entendemos que a marca se revela importante contudo, é facilmente preterida pelas criancas
a favor de outros elementos. A mascote manifesta-se como o elemento mais persuasivo da
embalagem de cereais pois as criancas demonstram conhecer mais mascotes que marcas.
Despistamos a ideia de que o produto da embalagem atua como elemento decisor nas
escolhas das criancas pois estas sao mais facilmente persuadidas pelo aspeto visual da
embalagem. A principal conclusdao desta investigacdo € que uma imagem nova de uma
embalagem pode demolir a fidelidade por uma marca conhecida.

Consolidamos assim com este trabalho a sobrevalorizacdo que as criancas em idade pré-
escolar detém pelo aspeto visual da embalagem, e portanto sobrelevamos a responsabilidade
que a imagem da embalagem e a conjugacdo dos varios elementos podem ter na decisao de
compra desses targets.

Palavras-chave

Comunicacao visual, Embalagem, Cor, Marca, Imagem do produto, Mascotes. Publico infantil

pré-escolar.






Abstract

Today Package plays an important communicative and advertising role that overlaps the
primary structural function of contain and preserve the product. This communicative function
occurs at two different levels, however the level 2 (N2) is the main responsible for the
seduction of the public because this level, the advertising one, is more attractive and
persuasive. The N2 elements are largely responsible for calling the attention of the consumer
with the colors, the brands and the product image. Also, the mascot’s brands, present mainly
in packaging designed for children's consumption, hold a share in the responsibility for the
attraction of these targets. The visual elements of the package are the communicators of the
package contents that although silent, act as powerful marketing tools that attract, seduce,
and differentiate the packaging of competitors, in order to drive the consumer to buy. The
infant consumers, particularly pre-school ages, due to its inability to even read or write, get
information mainly through non-textual visual elements. However, the brands, colors,
product image and brand characters, who share the space of the packaging in endless
combinations of colors and graphic shapes, leave no room for find out the persuasive power of
each. Therefore, the main objective of this work was to realize the individual strength of
each of these elements, on the pre-school children group. The necessary deconstruction of
level 2 with each of the independent analysis conducted the first elements of the
investigation that culminated in an empirical study, constructed from the literature review
and the main research question.

We settle on to work with a qualitative methodology, with exploratory study based on
observations and interviews. The resulting data, quantitative, were treated statistically, and
the final results were obtained by statistical inference.

With this study, we managed to understand the individual importance of each of the elements
of N2 in persuasive terms. We strengthen the idea that color is an important element for the
children and also that they tend to prefer packages with their favorite color. We also
understand that the brand is revealed important to children, however, is easily passed over in
favor of other elements. The mascot manifests itself as the most persuasive element of the
package of cereal because children demonstrate to be more familiar with mascots rather than
brands. We also realize that the children are more easily persuaded by the visual appearance
of the package than the product itself. We realize that a new image of a package can break
the fidelity of a known brand, and that, is the main exposure of this investigation.

With this work we overvalue that preschool children are well conscious about the visual look
of the packaging, so we highlight the responsibility that the image of the packaging and the
combination of several elements may have in the purchase decision of these targets.

Key-words

Visual-communication, packaging, package, color, brand, image of the product, brand

characters, kindergarten public.
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Glossario

1.Conceitos

Appetite appeal
Termo em inglés que significa o apelo ao apetite que determinados alimentos detém, provocado pela
sua boa aparéncia.

Banner

E a forma publicitaria mais comum na Internet, muito usado em propagandas para divulgacdo de sites
que pagam pela sua inclusdo. E criado para atrair um usuario a um site através de um link. Embora
todos os tipos de sites sejam suscetiveis a ter banners, sao os sites com maior trafego e contetdo de
interesse que atraem os maiores investimentos de anunciantes. Os banners sao geralmente imagens
desenvolvidas em formato .jpg ou .gif, animagcdes em Java, Shockwave ou Flash. Um banner pode ter
varias dimensodes, sendo a mais conhecida a de 468x60 pixels. Essas imagens tém frequentemente uma
forma alongada, na horizontal ou na vertical.

Blister
O blister (bolha em inglés) é uma embalagem plastica que serve para embalar uma unidade de um
produto ou doses pequenas de um mesmo produto.

Cash-flows

O termo inglés cashflow tem sido alvo de variadas interpretacdes, de acordo com o contexto em que se
encontra inserido. Em sentido literal, cash-flow significa fluxo de caixa. Trata-se de um conceito
puramente financeiro (aquilo que se recebe num determinado periodo de tempo, subtraido do que se
paga nesse mesmo periodo). Uma outra acecdo que a expressao frequentemente toma é referente ao
seu sentido econémico. De acordo com este conceito, cash-flow é a soma de trés parcelas: resultados
liquidos retidos na empresa, amortizacoes do exercicio e provisbes do exercicio. Representa o
excedente financeiro liquido da atividade anual (soma do lucro apurado com os custos que nao implicam
desembolso). E, portanto, uma definicdo equivalente a de meios libertos totais retidos
(autofinanciamento).

Fast-food

Esta expressdao inglesa pode significar em portugués “comida rapida” ou “comida pronta” e que
genericamente é o nome dado ao consumo de refeicoes que podem ser preparadas e servidas num
intervalo pequeno de tempo. Sao comercializadas desta maneira os sanduiches pizzas e pastéis, entre
outros.

Feedback (feed-back)


http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
http://pt.wikipedia.org/wiki/Propaganda
http://pt.wikipedia.org/wiki/Site
http://pt.wikipedia.org/wiki/Link
http://pt.wikipedia.org/wiki/.jpg
http://pt.wikipedia.org/wiki/.gif
http://pt.wikipedia.org/wiki/Linguagem_de_programa%C3%A7%C3%A3o_Java
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Reacao a alguma coisa. Resposta. Retorno.

Folder

O folder ou prospeto é o nome que designa um tipo de impresso publicitario parecido com o flyer, s6
que com dobras. O folder ¢ utilizado quando se quer passar uma grande quantidade de informacoes, ou
entdo quando existe a necessidade de dar uma aparéncia estética a alguma mensagem publicitaria.
Dependendo do tamanho do papel é possivel fazer um grande nimero de dobras

Franchising

O franchising é um tipo de contrato celebrado entre duas empresas independentes que surgiu
inicialmente nos Estados Unidos da América na década de 30 do século XX e sofreu uma forte evolucao a
partir da década de 60 desse mesmo século. Desde a sua criacdo que o alvo primordial do franchising
por parte das empresas é a area da distribuicdo dos seus produtos e servicos, particularmente na venda
a retalho, ou seja, diretamente ao consumidor final.

Jingle

Um jingle é uma mensagem publicitaria musicada e elaborada com um refrao simples e de curta
duracdo, a fim de ser lembrado com facilidade. E uma musica feita exclusivamente para um produto ou
empresa. E geralmente uma peca de audio ou video utilizada por emissoras de radio ou TV para
identificacdo da marca, canal, ou frequéncia e pode ser falado ou cantado.

Marketing Estratégico
Tem seu fundamento em selecionar um mercado alvo e desenvolver e manter um mix de marketing que
satisfaca o mercado alvo.

Marketing Mix (ou Modelo dos 4 P’s)

Diz respeito a definicdo das principais variaveis de acdo do marketing e que tradicionalmente sao
agrupadas em quatro grandes grupos: politica do produto, politica do preco, politica de comunicacéo e
politica de distribuicao. Estes quatro grupos de politicas sdo também conhecidos como os 4 P’s, iniciais
dos termos ingleses Product (Produto), Price (Preco), Promotion (Comunicacao) e Placement
(Distribuicao). Apesar de agrupados em quatro tipos de acoes distintos, existe um elevado grau de
interdependéncia entre estas politicas pelo que as mesmas nao podem ser estabelecidas isoladamente.
De facto, apesar de poder existir variaveis do marketing-mix com maior importancia para
atingir vantagens competitivas, deve existir uma plena integracdo e coeréncia entre as diferentes
politicas sob pena de se comprometer a eficacia e objetivos pretendidos. Além das preocupacdes da
coeréncia entre as diferentes variaveis do marketing mix, este deve ser formulado nao apenas em
funcdo e em coeréncia com as caracteristicas do mercado, mas também com o posicionamento
pretendido e com os objetivos e estratégias de desenvolvimento.

Media ou Meios de comunicacao social
Sao todas as tecnologias de media, incluindo a internet, a televisao, os jornais e a radio, que sdo usados
para comunicacao de massa.

Mercado-alvo

Expressao que se utiliza quando se pretende referir uma percentagem do mercado total para o qual um
determinado produto foi direccionado. O mercado alvo é assim onde se encontram os potenciais
consumidores que comprarao o produto.

Merchandising

Merchandising é qualquer técnica, acdo ou material promocional usada no ponto de venda que
proporcione informacdao e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servicos, com o proposito de
motivar e influenciar as decisées de compra dos consumidores. O merchandising tanto pode usar a
propaganda (quando divulga ofertas nos media) como a promocao de vendas (quando utiliza precos mais
baixos ou brindes) para a ampliacao de sua estratégia. A grande importancia do merchandising esta no
facto dele ser a soma de agbes promocionais e materiais de ponto de venda que controla o Ultimo
estagio da comunicacao do mercado - a hora da compra.
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Mupi

E o acronimo de «Mobilidrio Urbano Para Informacdo-. De facto, e na origem, mupi é o acrénimo
francés para «mobilier urbain pour information». Mas também funciona em portugués. Como
curiosidade em inglés usa-se exatamente a mesma palavra, por deferéncia a sua origem francesa, e por
ser facil de pronunciar nesse idioma. Sao os expositores de publicidade, com dimensées médias, e um
formato de cartaz, geralmente protegidos por um vidro, que vemos espalhados pelas cidades, por vezes
iluminados, e muitas vezes providos de um motor que faz rodar varios anlncios, permitindo o
aproveitamento do mesmo dispositivo por varias campanhas.

Outdoor

E a designacdo popular de publicidade exterior, sobretudo em placas modulares, disposto em locais de
grande visibilidade, como a beira de estradas ou nas fachadas de edificios nas cidades. A palavra
outdoor é de origem inglesa e, em inglés, tem sentido totalmente distinto do seu significado em
portugués. Billboard é a palavra inglesa para qualquer propaganda (painel, letreiro luminoso, letreiro
em parede, muro etc.) exposta ao ar livre ou a margem das vias puUblicas.

Premium
Premium (marketing), um item promocional que pode ser recebido por uma pequena taxa ao resgatar
provas de compra que vém com ou em produtos de retalho

Psique

De origem grega ("soprar’) é uma palavra ambigua que significava originalmente “alento” e
posteriormente, “sopro”. Dado que o alento € uma das caracteristicas da vida, a expressao “psique” era
utilizada como um sindnimo de vida e por fim, como sinénimo de alma, considerada o principio da vida.
A psique seria entao a “alma das sombras" por oposicdo a “alma do corpo”.

Pull

Uma Estratégia de Marketing Pull é, por norma, assente na Marca e na sua Politica de Comunicacao.
Tem como Objetivo fazer os Consumidores "pedirem” o Produto ou Servico, com base numa forte Pressao
Publicitaria, ou Campanhas Promocionais. Esse efeito de "pedir" podera percorrer toda a Rede de
Distribuicao, até ao Fabricante. Costuma ser suportada por elevados Orcamentos de Comunicacao.

Push

Uma Estratégia Push assenta em assegurar a superioridade sobre os concorrentes, por via de uma Forca
de Vendas mais numerosa (ou melhor preparada), uma melhor apresentacao nos Pontos de Venda, ou
incentivos dentro do Canal de Distribuicdo. O Nome Push vem de ser o equivalente a "empurrar” o
Produto, desde o Fabricante, pelos Vendedores e Distribuidores, até ao Cliente. Consegue atingir os seus
objetivos com orcamentos reduzidos, quando comparada com uma Estratégia Pull.

Self-service

Palavra inglesa que significa servico proprio ou de si. Por vezes pode ser substituida por autosservico e
que descreve uma pratica, em servicos e estabelecimentos comerciais, que ndo sao prestados por
empregados mas sim efetuados pelos proéprios clientes ou consumidores.

Slogan

O slogan (ou frase de efeito) € uma frase de facil memorizacdo que resume as caracteristicas de um
produto, servico ou até mesmo de uma pessoa. O slogan pode ser usado em varios contextos: politicos,
religiosos ou comerciais e pode ser escrito, visual, falado, cantado ou de qualquer outra forma
comunicativa. No contexto comercial o slogan é apelidado de publicitario e é usado frequentemente
como forma de memorizar um determinado produto, servico ou até mesmo para valorizar uma empresa.

Status
Palavra latina que significa "posicdo de pé, estado, situacdo, condicao. Estatuto ou situacao de uma
pessoa ou entidade.
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Status quo

Status quo, é a forma nominal abreviada da expressao latina “in statu quo res erant ante bellum”, e
que designa o estado atual das coisas, seja em que momento for. A expressao nao define
necessariamente um mau estado, apenas o estado atual das coisas. Numa citacao, por exemplo,
"Considerando o status quo...", considera-se a situacao atual, o estado atual das coisas.

Stock
Mercadorias ou produtos existentes em armazém.

Suspense

E um sentimento de incerteza ou ansiedade mediante as consequéncias de determinado facto, mais
frequentemente referente a percetividade da audiéncia em um trabalho dramatico. Nao é, porém, uma
exclusividade da ficcao, pode ocorrer em qualquer situacao onde ha a possibilidade num grande evento
ou um momento dramatico, com a tensdo como emocao primaria mediante a situacéo.

Top-of-mind

E um termo em inglés utilizado na area de marketing empresarial como uma maneira de qualificar as
marcas que sao mais populares na mente (mind em inglés) dos consumidores. Segundo o AllWords.com,
a definicdo é: "a percentagem de entrevistados que, sem inducdo, nomeiam uma marca ou produto
especifico primeiramente, ao serem perguntados sobre as propagandas que se recordam de certa
categoria de produtos pelos 30 dias passados.

Trademark, trade mark ou trade-mark

E um sinal reconhecivel, desenho ou expressio que identifica produtos ou servicos que permite
distingui-los dos outros. O proprietario da marca registrada pode ser um individuo, organizacao
empresarial, ou qualquer entidade juridica. A marca pode estar colocada sobre um pacote, uma
etiqueta, ou um voucher no proprio produto.

2. Siglas e Acréonimos

2D - Acronimo de duas dimensdes. Significa que o objeto € bidimensional tem por exemplo altura e
comprimento.

3D - Acrénimo de trés dimensoes. Significa que o objeto é tridimensional, tem por exemplo altura e
comprimento e profundidade.

AIDA - Formula de persuasao usada pelos publicitarios: despertar a Atencao, suscitar o Interesse, criar o
Desejo, provocar a Aquisicao.

EAN-13 - E um cédigo de barras no padrdo EAN (European Article Number) definido pela GS1 Global
Standards One.

GS1 (Global Standards One) - E uma associacdo internacional sem fins lucrativos, dedicada ao
desenvolvimento e implementacao de especificacoes globais para a gestdao de cadeias de suprimento e
demanda em varios setores. Esta associacdo financia-se com a venda do cddigo de identificacao da
empresa aos seus membros. GS1 ndao é um organismo de normalizacdo, como a ISO (ou ANSI).

ISO - E o principal organismo de normalizacao mundial. GS1 publica as Especificacdes Gerais GS1. Estes

sdo baseados totalmente em normas ISO. Corretamente GS1 é chamado de um organismo emissor
registado pelos principios da I1SO / IEC 15459-2.
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