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1. INTRODUCAO

A embalagem é um objeto completo e complexo que reune em si mesma duas grandes
funcdes: a de conter o produto e a de o anunciar. Embora antagoénicas estas duas funcoes
existem e coexistem na embalagem que, por um lado esconde o produto e, por outro o faz
aparecer. De acordo com Perez (2007) a palavra embalagem esta relacionada com invélucro,
embrulho, recipiente, acondicionamento ou pacote, contudo, esta tem vindo a assumir uma
série de significados proprios, de acordo com a evolucdo e as necessidades do homem
enquanto utilizador.

0 produto é o conteldo da embalagem, é aquilo que consumimos e, a embalagem é apenas o
seu contentor, contudo, a embalagem confunde-se com o produto tornando-se estes
praticamente indissociaveis. A embalagem envolve, protege e da forma ao produto, porém,
essa funcao estrutural essencial tem como desvantagem a ocultacao do prdprio produto. A
envoltura necessaria a conservacao e protecao do produto impede que este seja visivel, na
maioria das embalagens comercializadas. Os cereais de pequeno-almoco, por exemplo, fazem
parte dos produtos que necessitam de uma embalagem primaria ou de contencao
posteriormente envolvida pela embalagem de consumo, também designada de comercial. Se o
produto embalado fica oculto aos olhos do consumidor cabe a embalagem comercial a tarefa
de comunicar o produto que contém no seu interior. Este papel comunicativo da embalagem é
preponderante pois, tal como referem Faria & Sousa (2008), a embalagem é responsavel pelas
sensacbes dos cinco segundos finais que o consumidor experimenta quando o produto é
colocado na sua frente, e esta tem de conseguir influenciar positivamente a decisao final de
compra. Assim a embalagem, como um espelho do consumidor, deve deter a identidade com
o produto e deve transmitir as caracteristicas do produto, atribuindo-lhe qualidades e
beneficios.

A comunicacao oferecida pela embalagem funciona como um andncio que, embora silencioso,
consegue ser altamente persuasiva e convincente. Nenhuma outra forma publicitaria
consegue alcancar a eficacia de comunicacdo de uma embalagem pois esta, além de anunciar
o produto tem a vantagem de o conter em si mesma. Os anlncios publicitarios televisivos ou

radiofonicos, os anlncios impressos em revistas e/ou jornais ou até mesmo os anuncios



afixados em dispositivos publicitarios conseguem ser bastante apelativos e convincentes,
contudo, todos eles carecem da falta do produto em si. Todas as formas de publicidade que
se referem a um produto, tém formas mais ou menos sofisticadas de persuasdo, que
ambicionam criar situacoes de desejo no consumidor, porém, em nenhuma delas o produto
esta . Assim, a embalagem apesar de anunciar o produto, a semelhanca das outras formas
de publicidade, apresenta a grande vantagem, em relacdo a todas as outras, de
simultaneamente conter o produto, o que, em termos praticos, pode proporcionar a imediata
aquisicao do produto.

A face principal da embalagem, voltada para o cliente, atrai a atencao do consumidor através
dos elementos cor, marca e imagem de produto e, no caso das embalagens destinadas aos
publicos infantis, também a mascote assume um papel relevante na persuasao do comprador.
Todos os elementos deste nivel publicitario, a que chamamos N2, se revelam importantes na
seducdo dos publicos, no entanto, a forca de cada um dos elementos é distinta e pode
exercer reacoes igualmente distintas em cada consumidor. A importancia de cada elemento
depende em grande parte da sensibilidade de cada comprador, do grau de envolvimento
deste com o produto, da motivacao, da fidelidade, da disponibilidade financeira, e de muitos
outros factores. A escolha de um produto depende de fatores intrinsecos do consumidor mas
também depende da capacidade persuasiva da embalagem. A embalagem assume a dura
tarefa de chamar a atencdo do consumidor para si, desviando-o também das embalagens
concorrentes. Cada embalagem possui um conjunto de elementos graficos que, além de
ilustrarem o produto que contém, tém também a responsabilidade de o destacar dos demais.
A marca faz parte do conjunto de elementos que identifica e ajuda a diferenciar os produtos
dentro de uma mesma familia de produtos. A marca garante a qualidade dos produtos
produzidos pelas empresas e vincula os consumidores. Klein (2002) afirma que os
consumidores compram marcas e nao produtos. Seragini (2004) refere que a embalagem pode
ser considerada um dos maiores promotores e vendedores de uma marca uma vez que esta
alcanca toda a extensdao do mercado e age no momento critico da decisdo. Apesar da
importante funcao da marca na face principal da embalagem esta partilha o espaco com um
conjunto de outros elementos graficos e visuais, os elementos de N2, que comunicam com o
publico. Esses elementos visuais, textuais ou iconicos, podem ser combinados e apresentados
de infinitas formas e cores, tornando cada embalagem um objeto Unico na sua forma de
comunicar. As cores, os logotipos (marca ou marcas), a imagem do produto, os textos
informativos, simbolos e demais elementos, partilham o espaco exterior da embalagem
constituindo a imagem do proprio produto.

Todos estes elementos comunicativos e/ou decorativos, que informam e ilustram a
embalagem, tém como objetivo principal persuadir o consumidor de forma a leva-lo a

compra. Contudo, os consumidores nao sao todos iguais, nao sao persuadidos da mesma forma
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e, nem sempre sao persuadidos de forma consciente, pois tal como refere Thomas Hime'
(citado em Camilo, 2004): “As pessoas sao influenciadas pelas embalagens de uma maneira
que elas nao entendem conscientemente.

Palavras e nUmeros sao captados pelo racional, mas formas, cores e imagens ultrapassam a
mente e atingem as emocdes do consumidor”. Se nos detivermos nos consumidores mais
novos, as criancas, e dentro desse grupo considerarmos apenas aquelas que ainda nao sabem
ler, estaremos perante um panorama de consumidores muito peculiar que possui uma forma
de interpretacdo dos elementos graficos da embalagem muito particular, que nao passa pela
leitura nem da marca nem do nome do produto. Contudo, apesar das criancas do ensino pré-
escolar ndo saberem ainda ler, curiosamente, conhecem as marcas e conseguem identifica-las
desde muito cedo (Schor, 2004). Elas conseguem reconhecer logotipos aos dezoito meses de
idade e antes dos dois anos conseguem pedir coisas pelo nome da marca demonstrando
precocemente uma enorme afinidade com elas.

Tal como ja foi referido o papel da marca é muito importante na identificacao do produto e
na persuasao dos clientes, no entanto, os outros elementos que partilham o espaco da face
principal da embalagem podem ser também bastante persuasivos, principalmente quando os
consumidores sao criancas. Roedder-John & Sujan (1990) ja haviam afirmado que as criancas
com capacidades cognitivas ainda limitadas usam principalmente os atributos visuais para
avaliar um produto. McNeal (1964, 1992) assegura que as criangas sao sensiveis as cores da
embalagem e que elas ndo ficam indiferentes nem a cor da marca nem a cor da embalagem.
Também para Para Perez (2007, p.162) ”A potencialidade comunicativa da embalagem esta
centrada em aspectos iconicos, principalmente da cor”. Farina et al (2006) afirmam que as
cores tém uma enorme influéncia psicologica sobre o ser humano. Essas influéncias de
caracter psicoldgico, assim como as de caracter fisioldgico provocadas pelas cores, intervém
na nossa vida produzindo impressdes, sensacoes e reflexos sensoriais de grande importancia.
No entanto, nas embalagens raramente aparece uma so cor, pois elas sdo constituidas por um
conjunto de cores. Refere Farina et al (2006) que as cores ao serem utilizadas em simultaneo
alteram a forca expressiva da cor, pois os contrastes de cor usados numa composicao ficam
subordinados a um conjunto de regras que podem alterar, aumentar ou moderar o seu poder.
Outro elemento visual importante, presente na embalagem, e que nao passa despercebido as
criancas, sao as mascotes e personagens associadas a determinados produtos (McNeal (1992).
As mascotes funcionam como porta-voz da marca e sao elas, segundo Vaz (2008), que através
da memorizacao facilitam o processo de reconhecimento da marca as criancas. Montigneaux
(2003) refere mesmo que as mascotes desencadeiam relacées de afetividade e apego as
marcas.

Da mesma forma as imagens que representam o produto sao também elementos importantes

para a percecao visual da embalagem e respectivo produto, por parte das criancas. Quando a
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imagem do produto aparece acompanhada do nome do produto, pode oferecer informacao
redundante para um adulto pois esta duplica a informacao, no entanto, para uma crianca,
principalmente se esta nao souber ainda ler, a imagem funcionara como a Unica fonte de
informacédo sobre o produto contido na embalagem. E através da imagem que as criancas
descobrem a aparéncia de cada produto e é através dela que muitas vezes fazem as suas
escolhas. E, por essa razao, Heller (1999) salienta a importancia da imagem do produto,
afirmando que esta pode influenciar a escolha e a consequente aquisicao de um produto pois
a imagem pode desencadear o “apetite appeal”, que € o resultado de um envolvimento da
visao com os restantes sentidos, principalmente o paladar. O autor refere que determinados
produtos exigem um tipo de persuasao adicional que, através das suas representacoes graficas
despertem a tal sensacao de “agua na boca”. Por essa razao Mestriner (2002) afirma que cada
vez mais as imagens de alimentos sao tratadas de forma sofisticada de modo a apresentar o
produto servido e pronto a ser saboreado e, Farina et al (2006) referem que a finalidade
dessas imagens € estimular o apetite.

No entanto Roberts (2005) afirma que a atitude perante os alimentos tem de possuir um misto
de comida e diversao, ou seja, os alimentos para as criancas devem ser percebidos por elas
como um entretenimento. E por essa razdo que nos produtos voltados para os publicos
infantis geralmente as embalagens contam com um outro elemento, as mascotes. As mascotes
ajudam a estabelecer elos entre a comida e a diversao. Ricas em cor e em imagens, as
mascotes captam a atencao das criancas (Keller, 1998). O facto de as marcas adoptarem
mascotes para as suas embalagens possibilitam uma facil interacdo com as criancas (Brée,
1995 e Vaz, 2008) referem que a utilizacdo de figuras é a forma mais facil de memorizacéo
para as criancas pois as mascotes, ricas em imagens e cor sdo emblemas faceis de memorizar
e captam a atencao das criancas. Acrescenta ainda Brée (1995) que o uso de personagens
conhecidas faz com que a embalagem mantenha um papel afectivo com as criancas.Também
Montigneaux (2003) concorda que as personagens desencadeiam relacdes de afectividade e de
apego as marcas. Keller (1998) refere que as macotes sdo Uteis para criar consciéncia e
ajudar na comunicacao de atributos chave do produto e também da propria organizacao.
Logo, as mascotes representam uma mais-valia na identificacdo e comunicacao da marca e
produto, pois elas auxiliam a estabelecer elos de ligacao entre as criancas e as marcas e
portanto, segundo Gomes (2001) podem contribuir para a motivacao de consumo de um
determinado produto. As associacdes que as criancas estabelecem com as caracteristicas das
personagens: como forca, coragem, ousadia energia etc. sdo as responsaveis por gerar
sentimentos fortes pelas mascotes que sao transferidos para o produto e portanto, tal como
refere Aaker (2000), se os sentimentos pela personagem forem positivos entao serao do
mesmo modo para com os produtos e organizacdes associadas a personagem.

As mascotes ou personagens de marca, presentes nas embalagens de produtos destinados as
criancas, principalmente nas embalagens de cereais de pequeno-almoco, desempenham um
papel muito importante na comunicacao do produto/marca. A mascote normalmente

encontra-se associada a uma marca que, € facilmente identificada pelas criancas através da
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simples observacao da mascote. Montineaux (2003) refere que as mascotes estabelecem um
elo de ligacao entre as criancas e as marcas facilitando o reconhecimento da marca, dos seus
atributos e até mesmo do produto. Para além de auxiliarem na memorizacao das marcas as
mascotes desencadeiam relacoes de afetividade e de apego as marcas. Vifies & Soler (2008)
concordam que a utilizacdo de mascotes na comunicacdo voltada para os publicos infantis
favorece a imagem de marca e conseguindo estas transmitir emocdes que ficarao para sempre
ligadas a esse produto na mente da crianca. Gomes (2001) refere que a utilizacdo de

mascotes contribui para a motivacao ao consumo de determinado produto.

Em suma, anunciar e conter o produto no mesmo item ¢é algo que s6 a embalagem alcanca.
Essa grande vantagem de reunir o produto e o andncio, exclusivo da embalagem, tem
fomentado um constante aperfeicoamento na forma, no design e principalmente no modo de
comunicar da embalagem, empregando formulas cada vez mais eficazes de chamar a atencao
e de estimular o desejo e a necessidade do consumidor. O ramo das embalagens € um amplo
campo de trabalho que concilia conhecimentos de design, marketing, engenharia e até
psicologia ndo soO para atender as atuais e concretas necessidades de acondicionamento e
transporte de produtos mas também para atender aos desejos subjetivos do homem gerados
pela cultura de consumo que historicamente se criou.

Cada elemento grafico é pensado, estudado e testado de modo a conseguir tornar cada
embalagem quase irresistivel aos olhos do consumidor. As cores, os logétipos, a marca, a
imagem do produto e até mesmo os personagens € mascotes sao pensados para prenderem a
atencao do consumidor, seduzirem, provocarem o desejo e, em Ultima instancia, levarem a
compra do produto. No entanto surgem algumas questdes relativas ao papel e a importancia
de cada um dos elementos comunicativos presentes na embalagem e é portanto neste
contexto que se propde a realizacao desta investigacdo com o objectivo de analisar e

perceber as questoes a seguir formuladas.

2. QUESTOES DE INVESTIGACAO E OBJECTIVOS

As cores, as marcas, a imagem do produto e as mascotes presentes na face da embalagem
parecem ter papéis importantes na comunicacdo do produto contido, no entanto ndo existem
certezas sobre qual ou quais serao os mais eficazes em termos persuasivos, principalmente no
universo infantil de criancas, em idade pré-escolar. As criancas até aos seis anos de idade,
por razdes cognitivas, nao adquiriram ainda a faculdade da leitura e por essa razao
socorrerem-se dos elementos visuais para percecionar tudo o que as rodeia. As embalagens
sao objetos presentes na vida das criancas que, desde muito cedo, aprendem a conhecer. A
publicidade nos media e as visitas frequentes as superficies comerciais na companhia dos seus
pais bombardeiam as criancas com os mais diversos tipos de embalagens desde a mais tenra
idade. Na face principal da embalagem aparecem varios elementos visuais que chamam a

atencao das criancas, contudo nao conhecemos qual ou quais serao os mais importantes na



hora da decisao. Assim, na tentativa de esclarecer as incertezas levantamos algumas questoes

de investigacao partindo da nossa questao central:

Q1 - Questao Central- Estamos cientes que as cores seduzem, as marcas apelam, as mascotes
encantam, a imagem do produto desperta o sentido do paladar mas, sera possivel apurar qual
delas despoleta a vontade de comprar?

Q2 - Importante é também perceber se as criancas sao de facto fiéis a uma marca. Sabemos
que as criancas conhecem uma grande quantidade de marcas e conseguem identifica-las nas
prateleiras do supermercado, contudo sera que ao serem confrontadas com uma novidade
elas alteram as suas decisdes de compra? Sera a sua fidelidade inabalavel?

Q3 - E o paladar? Tera a capacidade de influenciar as escolhas das criancas? O sabor de um
alimento podera ser um factor decisivo de compra?

Da mesma forma desconhecemos:

Q4 - Terao as cores assim tanta influéncia nas escolhas que as criancas fazem? E as suas
preferéncias cromaticas tém implicacao na escolha da embalagem? Serdo as criancas de facto
persuadidas pela cor da embalagem?

Também ignoramos:

Q5 - Se as criancas conhecem melhor as mascotes ou as marcas a elas associadas? Serao as

criancas capazes de reconhecer a mascote partindo do reconhecimento da marca?

Partindo destas questdes de investigacdo e do conhecimento aportado pela revisao teorica,

formulamos um conjunto de quatro hipoteses:

3. HIPOTESES

H1 - As criangas portuguesas, do ensino pré-escolar, escolhem cores para as embalagens de
acordo com as suas preferéncias cromaticas.

H2 - As criancas portuguesas, do ensino pré-escolar, associam as marcas as mascotes. Se
conhecem a marca identificam a mascote e, se conhecem a mascote identificam a marca.

H3 - As criancas portuguesas do ensino pré-escolar sao fiéis a marca que ja conhecem e, por
essa razao, tendem a preferir a embalagem conhecida em detrimento de uma embalagem que
nao conhecem.

H4 - O paladar pode ser um critério de escolha para as criancas portuguesas do ensino pré-

escolar. O sabor é determinante nas escolhas das embalagens dos cereais matinais.

4. DESIGN DE INVESTIGACAO

Realizar uma investigacao sobre a comunicacao dos varios elementos da embalagem (cor,
marca, imagem do produto e mascotes) exercido sobre um grupo de criancas com a

caracteristica especifica da sua, ainda, incapacidade de leitura, implicou um estudo



Persuasao Visual. Percecao da embalagem de cereais pelos publicos infantis pré-escolares

multidisciplinar alargado a disciplinas tao diferentes como a comunicacao visual, o design
grafico, a psicologia da percecdo, a publicidade e o marketing. Esta transversalidade de
disciplinas imp6s uma trajetoria ao trabalho sinuosa, porém necessaria, de modo a aportar

conhecimentos das varias disciplinas na perspectiva de materializar os objectivos propostos.

A revisao de literatura é assim constituida por cinco capitulos (descritos no fluxograma da
figura 1): Produto, Marca, Embalagem, Comunicacdo Visual e, Crianca e Consumo, onde sao
abordadas as tematicas que aportam conhecimento ao trabalho e que serviram de base para o

estudo empirico que se seguiu.

INTRODUCAO

CAPITULO |

Visao geral das questoes
de pesquisa e objectivos

REVISAO DE LITERATURA

CAPITULO Il CAPITULO Ill CAPITULO IV CAPITULO V CAPITULO VI
PRODUTO MARCA EMBALAGEM COMUNICAGAO VISUAL CRIANCAS E CONSUMO
Descricao fisica, suas Origem, evolugao, funcoes, Historia, evolucao, fungdes, sdi ’ x &
relacoes com o consumidor valor, identidade, design, elementos codigos, dimensoes, motivagoes, comportamentos.
dimensao simbélica, percecao| comunicativos imagem publicitaria papeis

ESTUDO EMPIRICO

CAPITULO VI
METODOLOGIA

pesquisa realizada em
quatro fases sequénciais

CAPITULO VIl
RESULTADOS E CONCLUSOES

Simula, conclusdes, analise

Fig. 1 - Fluxograma da investigacao

0 estudo empirico foi preparado de modo a obter respostas as hipoteses formuladas. Foram
escolhidos os sujeitos da pesquisa - as criancas - e foram preparados os materiais necessarios
para proceder a observacao.

Procuramos que a amostra fosse representativa do universo de criancas portuguesas no ensino
pré-escolar, e portanto ela foi constituida por criancas dos trés aos seis anos de idade, de
ambos os sexos, a frequentar a pré-escola em varias zonas geograficas do nosso pais. Como
caracteristica principal, e comum a todas elas, procuramos que nenhuma crianca tivesse
ainda adquirido a capacidade de ler ou escrever. Apesar de algumas das criancas da amostra
terem nacionalidade diferente da portuguesa, todas frequentam o ensino pré-escolar em
territorio nacional e dominam a lingua portuguesa, de acordo com os parametros de
desenvolvimento cognitivo da faixa etaria em que cada uma delas se encontra.

Utilizamos uma metodologia especifica, baseada em observacoes, para perceber e analisar

quais os gostos e preferéncias, das criancas da amostra, pelos elementos visuais de N2




presentes em embalagens de cereais matinais. Escolhemos para este estudo as embalagens de
cereais de pequeno-almoco porque estas embalagens fazem parte do leque de produtos
voltados para o publico infantil e porque sdao a classe de produtos que as criancas mais

solicitam as maes (Ward et al, 1977).

O nosso estudo empirico progrediu através de quatro fases sequenciais (figura 2),

préviamente estabelecidas (explicadas em detalhe no capitulo VII).

Pré-inquérito realizado a criangas com idades semelhantes as da amostra

Apuramento de preferencias de cor, preferencias tipograficas e outras

Apuramento do reconhecimento de produtos, marcas e mascotes

Apuramento de preferencias relativamente a marca mais conhecida vs marca nova

Fig. 2 - Fluxograma do estudo empirico (fases de desenvolvimento da investigacéao)

Foram observadas as preferéncias cromaticas das criancas da amostra, de forma espontanea e
também de forma condicionada. Foram ainda observadas as preferéncias cromaticas de
conjugacbes de cor. Observamos ainda as suas preferéncias tipograficas na forma de
caracteres isolados e na forma de palavras construidas.

Numa outra observacao pudemos verificar os niveis de reconhecimento que a nossa amostra
detinha sobre algumas das marcas de cereais matinais mais vendidos no mercado portugués. A
culminar da nossa investigacdo observamos e comparamos as reacbes perante duas
embalagens de cereais, uma bastante conhecida e consumida pela grande maioria das
criancas portuguesas e, outra desconhecida por todos, concebida propositadamente para este
estudo. Foram registadas as reacoes e as preferéncias de todas as criancas.

Para cada uma das observacdes foram gerados e elaborados materiais de estudo, adaptados
as analises pretendidas, com o objectivo de obter os mais fidedignos resultados. As
observacoes iniciais forneceram-nos pistas para a execucao do prototipo de embalagem
utilizado nas uUltimas observacoes. As conclusdes desta investigacao resultaram de analises
estatisticas, tratadas em graficos e tabelas, através dos dados recolhidos durante o trabalho

de campo.
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Capitulo I
PRODUTO

“Um produto é tudo aquilo
que é capaz de satisfazer um desejo”
Philip Kotler

1. ATRIBUTOS DO PRODUTO

1.1. Tangibilidade e intangibilidade

Produto nem sempre é um bem fisico, embora tendencialmente exista uma associacdo mental
a objetos materiais e palpaveis. Kotler (1996, p.31) sugere que nao se deve limitar o conceito
de produto a objetos fisicos pois a caracteristica mais importante de um produto é o servico
que ele presta e esse servico pode ser ou ndao um produto embalado. Um produto existe para
satisfazer uma necessidade e essa satisfacdo pode ser consumada através de uma ideia, um
lugar, uma pessoa ou uma organizacao, logo podemos chamar produto a qualquer coisa capaz
de prestar um servico, de satisfazer uma necessidade. Assim, o termo produto abrange bens
(produto tangivel), servicos (produto intangivel) e uma variedade de outras formas que
permitam satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores. Os bens fisicos sao
normalmente objetos palpaveis e reais, portanto tangiveis e os servicos, os eventos, as
pessoas, os locais, as organizacoes e até as ideias sdo igualmente produtos, ainda que
intangiveis. As caracteristicas tangiveis de um produto sao faceis de enumerar por serem
evidentes: o tamanho, a cor, o modelo, o peso, o design, a embalagem e a rotulagem, ou até
mesmo a durabilidade, limpeza, variedade ou personalizacao que, apesar de nao serem tao
intuitivas, resultam igualmente de uma analise sensivel. A intangibilidade propria de produtos
como 0s servicos, os eventos, as pessoas, 0s locais e as organizacdes apresentam atributos
diferentes dos produtos tangiveis que, embora pouco evidentes sao bastante importantes: a
qualidade, a reputacao, o capricho, o posicionamento (marketing), a marca, a instalacao, o
pos-venda, as informacodes/instrucoes, a manutencao, as garantias, as devolucoes, a imagem
e o status. Para além disso a intangibilidade caracteriza-se pela procura de um esforco

humano ou de uma maquina.
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Shostack (1977, p.88) refere que os bens sao tangivelmente predominantes e os servicos sao
intangivelmente predominantes, tentando justificar que ambos tém uma mistura percentual
de bens ou servicos e portanto sao poucos, ou nenhuns, os bens ou servicos puros, e portanto
todos eles sao o resultado de uma amalgama de bens e servi(;osz. Discordando, Kotler (2003,
p.205) explica que existem diferencas marcadas entre bens e servicos, pois se uma empresa
oferecer apenas um produto fisico, tangivel, como um refrigerante ou um bolo, ela nao estara
a oferecer nenhum servico associado. Do mesmo modo, existem os servicos puros onde a
oferta consiste principalmente num servico, como é o caso de um exame médico ou de um
servico financeiro. No entanto Kotler (2003, p.205) é concordante com Shostack (1977)
qguando acrescenta que apesar de existirem estes dois extremos, existem no entanto inUmeras
combinacdes de bens e servicos que ajustam os dois componentes de acordo com o objetivo
final da oferta. Levitt (1981, p.41) é perentorio ao afirmar que “Toda a gente vende
intangiveis no mercado, independentemente do que seja produzido na fabrica...”.> Na
perspetiva de Foxall (1985, p.2) “o que é trocado numa transacao de marketing € um servico
(ou um pacote de servicos) que pode ou ndao envolver a transferéncia de uma entidade
fisica™. E, Cowell (1984, p.36) vai mais longe ao afirmar que ndo existem diferencas
fundamentais entre o marketing de bens e servicos. Ele declara que as diferencas que existem
sao para distinguir o "marketing do consumidor’ do "marketing industrial” e estas sao
diferencas de grau e de énfase... Acrescentando que, os mesmos principios e conceitos sao
relevantes em todos os campos".’

Apesar de nao existirem campos precisos e delimitativos acerca da tangibilidade e da
intangibilidade de um produto, esta determinacdao € irrelevante para este estudo. A
tangibilidade ou intangibilidade de um produto revela-se pouco importante quando surge a
necessidade de um produto para a satisfacdao de um desejo sentido pelo individuo. Quando se
trata de satisfazer um desejo, o individuo nem sempre procura algo corpdreo para a
satisfacao da necessidade do momento, essa satisfacdo tanto pode ser resolvida através de
algo fisico e palpavel como pode ser através de um servico, uma pessoa, um lugar, uma

informacao ou uma ideia.

1.2. Produto de consumo e produto empresarial

Para Kotler (2003, p.206) existem duas classes amplas para produtos e servicos baseadas no

tipo de consumidor que os utiliza: os produtos ou bens de consumo e os produtos ou bens

2 “Goods and services are a continuum with goods being tangible-dominant and services being intangible-dominant.
In fact, there being few if any pure goods or services as products are usually an amalgam of goods and services.”

3 “Everybody sells intangibles in the marketplace no matter what is produced in the factory...”

4 “what is exchanged in a marketing transaction “is a service (or a bundle of services) which may or may not involve

the transfer of a physical entity”
> “there are no fundamental differences between marketing of goods and services: What differences there are, are

of the sort often drawn to distinguish between “consumer marketing” and “industrial marketing” that is differences
of degree and of emphasis...the same principles and concepts are of relevance to all fields”
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empresariais. Também para McCarthy (1976, p. 458) produtos de consumo sao aqueles que se
destinam ao consumidor final, contrastando com os produtos industriais que se destinam a
producao de outros produtos ou servicos. Para o autor existe um problema associado a esta
classificacdo: a existéncia de produtos, que usualmente sao considerados produtos de
consumo, que todavia podem ser classificados como produtos industriais ou empresariais por
se destinarem a compradores intermediarios. Kotler (2003, p.206), ao definir produtos de
consumo como sendo “produtos comprados por consumidores finais, para uso proprio”,
consegue eliminar desta classificacao todos os produtos que nao se destinem ao uso pelo
consumidor final. Em outras palavras, sempre que um produto seja adquirido por um
consumidor com o estrito fim de ser usado por ele entao trata-se de um produto de consumo.

Para Coperland (1923) existiriam trés tipos de produtos de consumo: produtos de
conveniéncia, produtos de compra comparada e produtos de especialidade. Contudo Kotler
(2003, p.207) definiu que os produtos ou bens de consumo podem ser divididos em quatro
categorias diferentes, acrescentando portanto uma nova categoria: bens de conveniéncia
(comprados com frequéncia e sem esforco) basicos, de impulso ou de emergéncia; podem ser
bens de compra comparada (onde é comparada a adequagdo, o preco, o modelo e a
qualidade); ou bens de especialidade (onde o produto possui caracteristicas singulares e exige
um certo esforco por parte do comprador; e por ultimo podem ainda ser bens ndo-procurados
(produtos desconhecidos ou nao desejados).

Os bens empresariais ou industriais, como ja foi referido anteriormente, ficam fora da
classificacao de produto, conforme afirma Kotler (2003, p.209), pelo facto de se destinarem a
compradores intermediarios e nao a consumidores finais. Estes produtos ndo sdo comprados
para ser usados pelo consumidor final, sdo comprados para se integrarem num outro conjunto
de produtos como componentes ou, sao produtos que requerem ainda alguns processos de
transformacao antes de chegarem ao consumidor final. Dentro desta categoria sao descritos
como produtos empresariais 0s materiais ou pecas (que entram no processo de fabricacao), a
matéria-prima (produtos agropecuarios ou produtos naturais), os materiais e pecas
manufaturadas (materiais componentes que requerem mais processamento e também pecas
componentes de um produto acabado), os bens de capital (instalacdes e equipamentos), e por
altimo os suprimentos e servicos (bens de curta duracdo que possibilitam o produto acabado,
suprimentos operacionais e de manutencao, servicos de reparacao e manutencao e ainda,

servicos de consultoria empresarial).

2. DESEJO OU NECESSIDADE DE UM PRODUTO

Um dos conceitos mais importante no marketing € o de necessidade. Necessidade é entendida
como o estado de privacao de algo ja experimentado. Os seres humanos tém necessidades
varias, nomeadamente: fisicas (alimentos, vestuario), sociais (filiacdo, afeicdo), de

conhecimento, etc. Os bens basicos que o homem necessita para se alimentar, para se vestir,

15



para se locomover, e no fundo para viver constituem as suas principais necessidades. Por
vezes o termo necessidade é confundido com desejo contudo, o desejo transcende a
necessidade. Os desejos sao as formas que as necessidades assumem a medida que sao
modeladas pela cultura e personalidade do individuo. Desejos sao descritos em termos dos
objetos que irao satisfazer as necessidades. Curioso € verificar que a medida que a sociedade
evolui, os desejos individuais também aumentam.

E a necessidade que conduz ao desejo e, se o poder de compra o permitir, o desejo origina
procura. No entanto, temos consciéncia que os desejos das pessoas sao quase ilimitados, ao
contrario dos recursos, que sao limitados. Assim, a escolha de produtos recai sobre produtos
que fornecam maior valor e satisfacao para o dinheiro despendido. Os consumidores tendem a
perceber os produtos como uma “caixa de beneficios" e escolhem os produtos que aparentem
os beneficios que lhe irao possibilitar maior satisfacdo. E, nos casos onde nao € possivel
satisfazer a necessidade ou o desejo cada individuo tende a minimiza-la ou tenta encontrar
algo que a compense.

E essencial perceber como surge a necessidade ou de onde emerge o desejo. A origem é
sempre causada por um sentimento de caréncia que causa desconforto e, é a tentativa de
aliviar esse desconforto que vai originar o desejo. Contudo, as necessidades e os desejos nao
sdo sempre os mesmos para todos os individuos, nem sequer para o mesmo individuo no
decurso da sua vida. Existem varias razoes que variam em importancia e circunstancia e que
fazem com que cada individuo tenha desejos ou necessidades distintas em diferentes periodos
da sua vida. Para cada fase de vida, assim como para cada individuo, existem desejos
diferentes, ou nao, consoante as necessidades com que cada um se depara. Assim, os desejos
dos adultos sao diferentes dos desejos das criancas. Os adultos procuram a satisfacao de
necessidades basicas em primeiro lugar e, as criancas procuram a satisfacdo de pertenca e de
relacionamento social (Dubois, 1998). Também Cook (2007) refere que as criancas tém

necessidades e desejos particulares, diferentes dos adultos.

2.1. Motivacao e necessidade

Segundo Gade (1980, p. 43) a motivacao € a “forca propulsora dirigida para um determinado
fim”. Através de estimulos internos ou externos, fisicos ou psiquicos, os impulsos geram
comportamento motivado. Os impulsos, de acordo com Gade (1980, p.43), sao visualizados
em termos de necessidades, classificadas em primarias (fisiologicas como fome, sede, sexo,
sono, protecao) e secundarias (psicoldgicas ou sociais). As necessidades secundarias assumem
particular relevancia nos estudos de consumo pois sdo estas que derivam da interacao social
do homem. Alguns modelos tedricos tém sido apontados como explicacées da motivacdo como

a teoria desenvolvida por Maslow® em 1954, que tem servido como como pilar explicativo das

6 Abraham Harold Maslow, autor de: Motivation and Personality, New York, Harper & Row, 1954.
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motivacdes do consumo, ou até mesmo a teoria do modelo Psicanalitico de Freud’, contudo
Giglio (2005, p.41) refere que “nem Maslow, nem tao-pouco Freud, estavam interessados em
comportamentos de consumo, mas sim em criar uma teoria geral de motivacao, onde a tese
principal assentaria no facto de que as pessoas criarem cinco planos basicos na vida:
satisfazer as necessidades fisiologicas, de seguranca, de afeto, de relacionamento e de auto-

realizacao”.

2.1.1. O modelo da hierarquia das necessidades

Maslow, em 1954, propée um modelo onde descreve as cinco necessidades basicas humanas e
organiza-as hierarquicamente (figura 3). A Piramide das Necessidades, como é conhecido o
modelo, contempla todas as necessidades humanas e organiza-as pela ordem de importancia.
Segundo Maslow, a primeira necessidade domina o comportamento da pessoa até que este
seja satisfeito e, so depois de superado esse patamar é que surgem desejos de segunda
necessidade. Da mesma forma, s6 depois de satisfeitas as necessidades desse segundo
patamar surgirdo necessidades descritas no terceiro patamar, e assim sucessivamente até ao

quinto patamar de necessidades.

U desejo de conhecer, compreender,
sistematizar, organizar & construir um Proprias
sistema de valores.

Procura em conseguir uma posicao
D) de relevancia e relagdo s outras

4 pessoas. Incluindo o desejo do
dominio, reputagao e prestigio.

Sodiais
Procura de aceitagao pelos
membros da famiia e tentativa
de ser importante para eles
Esta procura pode também
incluir outras que a pessoa
considera como intima

Preocupgao quando & sobrevivencia
fisica. Com a cautela costumeira
2 .~ que poderia ser negigenciada no esforco
para satisfazer a fome e a sede

Sequranga Fisicas
1 Aquelas que 30 fundamentais

para a sobrevivéncia, incluindo
_—~ afomeeasede

Fisiolégicas

Fig. 3 - Piramide das Necessidades de Maslow
(Adaptado de: “A Theory of Human Motivation”,1943)

Enumerando por ordem de prioridades as cinco necessidades descritas por Maslow, surgem em
primeiro lugar as necessidades fisiologicas, seguidas das necessidades de seguranca, fazendo
estas duas parte do grupo de necessidades fisicas. Dentro do grupo das necessidades sociais
aparecem a terceira e a quarta necessidade, a necessidade de relacionamento e amor e, a
estima e status, respetivamente. Finalmente, na quinta e ultima posicao aparece a

necessidade de autorrealizacdo, a Unica de caracter préprio.

7 Sigmund Freud (Pribor, 1856 - Londres, 1939) médico neurologista, judeu-austriaco, fundador da psicanalise.
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Este modelo hierarquico de necessidades proporcionou aos especialistas de marketing uma
ferramenta importante para procurar a oferta de um produto capaz de satisfazer os desejos
que o consumidor procura. Tendo em conta que em cada patamar as necessidades apenas se
convertem em desejo quando o patamar anterior se encontra repleto, nao se poderia
oferecer um produto para satisfazer uma necessidade do 4° patamar, por exemplo, se o
individuo ainda tem por satisfazer desejos de necessidades do 3° patamar.

Contudo, Kotler (2003, p.4) refere que nao foram os profissionais de marketing que
inventaram as necessidades basicas humanas, como a alimentacdo, o vestuario, o abrigo, a
seguranca, a necessidade de afeto e bens e a necessidade de conhecimento e auto-expressao,
essas necessidades fazem parte da condicdo humana. Da condicdo humana fazem também
parte o desejo de satisfazer as necessidades e, Kotler (2003) acrescenta que os desejos sao a
forma que as necessidades humanas assumem quando sao particularizadas por determinada
cultura e pela personalidade individual. Refere ainda Kotler (2003, p.4) que dentro da mesma
necessidade podem surgir desejos diferentes. O desejo assumira formas diferentes de acordo
com a cultura e com a personalidade exclusiva de cada individuo. Para satisfazer uma
necessidade alimentar, um norte-americano, por exemplo, podera desejar fast food mas, em
antagonismo, um habitante das Ilhas Mauricio desejara manga, arroz, lentilhas ou feijdo para
a satisfacao da mesma necessidade.

0 homem é uma criatura de necessidades e desejos e € através da aquisicao de produtos que
ele procura a satisfacao dessas necessidades e desses desejos. O Modelo da Hierarquia das
Necessidades de Maslow nao é o Unico que tenta decifrar o que é que o comprador deseja de
um bem de consumo, existem outros quatro modelos que interpretam de forma distinta a
motivacao humana: o Modelo de Aprendizagem, o Modelo Psicanalitico, o Modelo Sociologico

e Modelo Econémico.

2.1.2. A necessidade interpretada por outros modelos

O Modelo de Aprendizagem, defendido pelos psicdlogos classicos (Dollard e Miller®, 1950),
interpreta as necessidades do homem através da interacdo de estimulos, sugestdes reacoes e
esforcos. Este modelo distingue impulsos primarios dos impulsos apreendidos. Assim, a fome,
a sede, o desejo sexual ou a fuga a dor sao classificados como impulsos primarios e, o medo,
a culpa, o orgulho e sequentes sao qualificados como impulsos apreendidos. Os primeiros sao
impulsos fisioldgicos inatos vocacionados para a sobrevivéncia e, os Ultimos sdo apreendidos
através da experiéncia ao tentar satisfazer os impulsos primarios. O impulso é descrito como
“um forte estimulo interno que impele a acao e torna-se um motivo sempre que é dirigido a
um objeto especifico” (Kotler, 1996, p.103). Desta forma, quando um individuo escolhe um

objeto para satisfazer uma necessidade, esse objeto, dentro desta perspetiva, é considerado

& John Dollard & Neal E. Miller, autor de Personality and Psychotherapy, an Analysis in Terms of Learning, Thinking,
and Culture, Cap. 3, New York, McGraw-Hill, 1950.
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um estimulo gracas a sua capacidade de excitar e satisfazer o impulso. Por outro lado, a
reacao especifica de uma pessoa a um estimulo é influenciada por uma configuracdao de
sugestoes que, segundo Kotler (1996, p.103), sdo estimulos menores que determinam quando,
onde e como uma pessoa reage. O exemplo de um individuo com sede é ilustrativo, pois esse
individuo, ao satisfazer a sede, estara sugestionado pela hora do dia, pelo custo das bebidas,
pela disponibilidade delas, etc. Assim a reacdo € a resposta do organismo a configuracao do
estimulo e das sugestdes. A reacdo ira determinar, em jeito de aprendizagem, se havera
reacao similar numa préxima vez, para uma semelhante configuracdo de sugestdo. Assim, a
repeticdo da reacdo surgira se a reacao for compensadora e, da mesma forma, a
probabilidade de uma reacao similar diminuira se a reacdo nao for compensatoria. Interessa
portanto aos especialistas de marketing perceberem através desta teoria que é possivel
construir uma procura para um produto através da associacdo deste a fortes impulsos,
proporcionando configuracdes de sugestoes motivadoras e de reforcos positivos. Kotler (1996,
p.104) assegura que uma nova empresa podera entrar no mercado apelando para os mesmos
impulsos que os concorrentes e proporcionando configuracdes similares de sugestoes, porque
os compradores estarao mais aptos a transferirem a sua lealdade para marcas similares do
que para marcas nao similares. Podem ainda, em alternativa, levar a sua marca a apelar para
um conjunto diferente de fortes impulsos e oferecer sugestivas persuasoes para a mudanca.

Outra perspetiva da motivacdo é dada através do, atras referido, Modelo Psicanalitico de
Freud, que anuncia que as necessidades humanas operam em varios niveis de consciéncia ndo
observadas d priori e que apenas podem ser identificadas através de métodos de sondagens.
Segundo Freud uma crianca entra no mundo com impulsos instintivos, que procura gratificar
através de choro e gritos, contudo rapida e dolorosamente percebe que dessa forma nao
consegue gratificar instantaneamente as suas necessidades e, decorridas algumas sucessoes
de frustracoes é conduzida a aperfeicoar meios mais subtis de gratificacdo. A crianca vai

crescendo e a sua psique vai-se tornando mais complexa, o seu “id” funciona como
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reservatorio de fortes impulsos ou anseios, o “ego” torna-se o centro consciente de
planeamento para procurar o escoamento de impulsos e 0o “superego” canaliza os impulsos
instintivos para saidas aprovadas socialmente, evitando sentimentos de culpa ou vergonha. A
culpa e a vergonha, que os homens sentem em relacao a alguns impulsos, especialmente os
sexuais, causam a repressao dos mesmos na sua consciéncia (Kotler, 1996, p.104). A
racionalizacao e a sublimacao atuam como mecanismos de defesa, negando os impulsos ou
convertendo-os em expressdes socialmente aceitaveis, contudo, esses impulsos nunca sao
totalmente eliminados nem se encontram em perfeito controle. Através deste modelo
percebe-se que o comportamento do individuo nao é simples, pois as suas fontes motivadoras
nao sao claras e cada acto podera ocultar razoes obvias, ou ndo tao obvias, incompreendidas
até pelo proprio individuo. Kotler (1996, p.105) ilustra, com o exemplo de um individuo que
adquire um automdvel de luxo e que justifica a compra através de aspetos como a boa
aparéncia do veiculo ou a sua perfeita maneabilidade. No entanto, a um nivel mais profundo,

ele pode ter comprado o automovel para impressionar os outros ou para se sentir jovem outra
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vez e, a um nivel ainda mais profundo ele provavelmente procurou uma gratificacao
substitutiva dos seus esforcos sexuais insatisfeitos. Serve este exemplo para ilustrar que os
compradores sao motivados tanto por aspetos simbolicos como funcionais do produto. Assim,
interessa aos profissionais de marketing conseguir determinar perfis de potenciais
consumidores recorrendo a técnicas como associacoes de palavras, interpretacao de gravuras
e frases para completar, que fornecam guias das motivacdes humanas mais profundas.

Uma outra percecao do conceito é oferecida pelo Modelo Sociologico que defende que as
necessidades e o comportamento do homem sao fortemente moldadas pelos grupos e forcas
sociais. Segundo este modelo de motivacao, sao as culturas e subculturas, as classes sociais e
os grupos de referéncia que fornecem indicacdes as pessoas acerca daquilo que elas desejam.
A cultura, por exemplo, tem um papel fundamental, pois é através dela e de um conjunto de
padroes de percecoes, valores e comportamentos, que o homem consegue adaptar-se ao meio
ambiente. A socializacdo é um processo de aprendizagem onde o homem aprende os valores
da sua cultura transmitidos por varios grupos e instituicbes e, em cada cultura existem
peculiaridades que as distinguem das demais. Cada cultura é constituida por grupos menores,
as subculturas, que fornecem uma maior e mais especifica identificacdo aos seus membros.
Os grupos nacionais, os grupos religiosos, os grupos raciais ou as areas geograficas sao
exemplos de subculturas onde os seus membros se diferenciam de uma cultura mais ampla
por apresentarem comportamentos, caracteristicas raciais, crencas ou outras que os reagrupa
em comunidades mais reduzidas. As necessidades sao distintas dentro de cada cultura e
subcultura e por essa razao os especialistas de marketing devem conseguir perceber essas
variagbes. Também as classes sociais diferenciam os individuos pois em cada classe existem
caracteristicas semelhantes no comportamento, na instrucao, na renda, na fortuna, valores e
outras que as distinguem das demais. Tradicionalmente sao distinguidas seis classes sociais
podendo no entanto existir menos em algumas culturas ou areas geograficas: a alta-alta, a
alta-baixa, a media-alta, a media-baixa, a baixa-alta e a baixa-baixa. Esta variavel é bastante
Gtil para segmentar o mercado, segundo Kotler (1996, p.108), pois os produtos, os apelos de
propaganda, os servicos e os ambientes podem ser projetados para atingir de forma especifica
cada classe social. Para além da cultura, das subculturas e das classes sociais existe ainda
uma outra forca social, os grupos de referéncia, que exercem grande influéncia sobre a
motivacao e as necessidades do individuo. Os grupos de referéncia sao pequenos grupos com
os quais cada individuo interage e podem ser de tipo primario, como a familia, os amigos
intimos, os vizinhos ou colegas de trabalho ou podem ser de tipo secundario, como
associacoes fraternais ou profissionais. Independentemente dessa classificacao, o processo de
influéncia dos grupos de referéncia atua sobre o individuo através de uma das trés formas
possiveis: expdoe a pessoa a comportamentos e estilos de vida alternativos, utilizam o seu
desejo de se enquadrar para alterar atitudes ou criam pressdes para a submissao afetando as
suas escolhas de produtos e marcas. A influéncia sera tanto maior nas suas escolhas, quanto
mais coeso for o individuo com o grupo. Assim, perante todas estas formas de influéncia

social, verifica-se que cada pessoa € fortemente moldada nas suas escolhas e, cabe ao
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especialista de marketing a tarefa de determinar a influéncia e o comportamento relativo
oriundo dessas fontes de influéncias sociais.

Por ultimo, em discordancia com os outros modelos, o Modelo Econémico ignora questdes de
formacao ou modificacdo de necessidades humanas. Para os economistas € pouco importante
a explicacdo de como um consumidor, com determinada necessidade, aplicara o seu dinheiro
num conjunto de produtos e a determinado preco. Para eles importa acreditar que o
consumidor agira seguindo o principio da maximizacao da utilidade e, portanto ele operara no
sentido de maximizar a sua satisfacdo. Este modelo sugere algumas hipdteses Uteis de
comportamento relacionando variacdes de preco com nimeros de vendas fazendo analises
quase herméticas acerca de comportamentos do consumidor. Contudo, os comportamentos
dos consumidores ndao sao sempre iguais, nem constantes, e por essa razao este modelo
econdmico € geralmente desconsiderado pelos profissionais de marketing alegando a sua

formula simplista.

2.2. A necessidade nas criancas

Tal como ja foi referido, nem Maslow nem Freud estavam interessados em comportamentos
de consumo, mas sim em criar uma teoria geral de motivacao. Essa teoria assenta no facto
das pessoas criarem cinco planos basicos, na vida, para satisfazer as suas necessidades. Essas
necessidades podem ser fisioldgicas, de seguranca, de afeto, de relacionamento e de auto-
realizacao. Contudo, apesar das necessidades e dos comportamentos de consumo se terem
alterado bastante nos Ultimos 50 anos a piramide de Maslow continua a ser a ferramenta de
marketing mais utilizada no campo da interpretacdo das necessidades pois € o modelo mais
conhecido dentre todos os apresentados.

As necessidades sentidas pelos adultos sao diferentes das necessidades das criancas ou pelo
menos nao se estabelecem da mesma forma hierarquica. Enquanto os adultos tém como
preocupacoes prioritarias a satisfacdo das suas necessidades basicas como as fisiologicas e de
seguranca, as criancas, segundo Dubois (1998) evidenciam necessidades sociais e de pertenca
em primeiro lugar. As criancas tém necessidades de reconhecimento e afeto social, tanto por
parte dos seus familiares como no seio do grupo de amigos com quem convivem.

Assim, para a compreensao das necessidades da crianca, tanto os Modelos Psicanalitico como
o Socioldgico oferecem alguns contributos importantes que, a par do Modelo da Hierarquia
das Necessidades, ajudam a perceber o comportamento infantil face ao consumo.

No entanto, segundo Vaz (2008, p.14), “sao variadissimos os aspetos em que as criancas sao
semelhantes a todos os outros consumidores.” Essa similitude é mais evidente quando as
criancas procuram, tal como todos os outros, a satisfacao das suas necessidades com a
aquisicao de tudo o que lhes é comprado ou até adquirido diretamente por eles. Na infancia o
nivel de satisfacdo pode ser obtido através de alimentos, brinquedos, de roupas, livros,

revistas, e a medida que vao crescendo em objetos de indole mais pessoal (Gunter, 1998).
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3. O PRODUTO NO MARKETING MIX

Na tentativa de tentar controlar as variaveis que influenciam a forma como os consumidores
respondem ao mercado surge o Marketing Mix ou Composto de Marketing, formulado e
publicado por Jerome McCarthy no seu livro Basic Marketing’ em 1960. O Marketing Mix
aborda um conjunto de pontos de interesse para os quais as organizacoes devem estar atentas
se desejarem perseguir os seus objetivos de marketing. Mix significa mistura, e portanto este
composto pretende passar a ideia de uma mistura de elementos que a empresa tem que reger
para trabalhar com o marketing, e esse pacote nao deve atender apenas a satisfacdao das
necessidades do cliente dentro dos mercados, ele deve também procurar a maximizacao da

performance da organizacao (McCarthy, 2008).

O produto é o primeiro elemento do Composto de Marketing, todos os demais componentes
dependem do estudo e conhecimento do produto pois a promoc¢ao, o preco e a distribuicao
(ponto) s6 podem ser definidos apds um estudo do produto e da identificacdo do seu mercado
alvo. Para Bassat (2008, p.57) produto é tudo aquilo que possui a propriedade de ser apto
para satisfazer, direta ou indiretamente, uma necessidade humana, e para além disso o
produto é algo que uma campanha publicitaria tem que vender. Esta perspetiva comercial,
que gira a volta dos produtos, por vezes esquecida pelos proprios publicitarios, como atesta
Bassat (2008, p.57), é a chave do sucesso ou do fracasso. Por outras palavras, um produto é
muito mais que um bem por si s6, e apesar de nada substituir um bom produto existem
fatores determinantes para o seu sucesso tais como a sua embalagem, o seu desenho, o seu

posicionamento, o seu preco e a sua distribuicao.

3.1. A tipologia dos 4 P’s

A importancia do produto € conhecida pelos profissionais de marketing e gestao desde que lhe
foi atribuida a posicao de primeiro elemento no Composto de Marketing (Marketing Mix)
(figura 4). O composto é dividido em 4 elementos frequentemente chamados de “4 P’s”:
Produto (Product), Preco (Price), Ponto de venda/distribuicao ou Lugar (Place) e Promocao
(Promotion). Cada um destes elementos funciona como uma variavel controlavel do conjunto,
que influencia a forma como os consumidores respondem ao mercado. A inter-relacao
existente nos quatro elementos do composto faz com que as decisbes tomadas numa area

afetem as outras. Kotler (2003, p.47) define o Marketing Mix como um conjunto de

«

° Jerome McCarthy foi professor de marketing da Universidade Estadual de Michigan. Autor do livro
Basico “ (1960).

Marketing
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ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa utiliza para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo, influenciando a procura do seu produto. Assim, Os 4 P’s
atuam sobre os canais de comercializacdo e cada P possui ferramentas especificas para

exercer essa influéncia.

Politica de Precos Canais
Descontos Cobertura
Subsidios Locais
Formas e Prazos Stock
de Pagamento Transporte
Condigodes / Logistica
de Credito/
PROMOTION PRODUCT
PROMOCAO PRODUTO )
Variedade
Propaganda Qualidade
Vendas Pessoais Design

Promocgao de Vendas

P o Caracteristicas
Relagoes Publicas

Nome da Marca
Embalagem
Servicos

Fig. 4 - Os 4P’s do Mix de Marketing
(Adaptado de Kotler, P. e Armstrong, G., 2003)

Todos os quatro P’s se revelam essenciais para o Marketing Mix, contudo eles sao
interdependentes e nenhum é mais importante que o outro. McCarthy (1976, p.87) esclarece
que no diagrama do Marketing Mix o facto dos quatro P’s se encontrarem dispostos em
circulos em redor do consumidor, significa que todos tém a mesma importancia e acrescenta
que quando se seleciona um Marketing Mix todas as decisées dos P’s devem ser tomadas ao
mesmo tempo. No entanto, existe uma sequéncia a que normalmente se obedece, por uma
questdo de vantagem logica. Assim, primeiro desenvolve-se o Produto que ir3,
hipoteticamente, satisfazer o mercado visado, de seguida deve procurar-se o caminho
(Praca/Ponto) para chegar a esses consumidores, a Promocao informara os consumidores
acerca da disponibilidade do produto que foi concebido para eles e, por fim, é fixado o Preco

de acordo com a previsivel reacdo do consumidor.

Dentro desta logica verifica-se que é necessario estudar e conhecer primeiramente o produto
e identificar o mercado-alvo para se poder definir a propaganda, o preco e a distribuicao,

sem que isso signifique que um P seja mais importante que o outro.

3.2. A variavel produto (no Marketing Mix)

A variavel Produto depende das variaveis: Variedade, Qualidade, Design, das Caracteristicas
do Produto, do Nome da Marca, da Embalagem e, dos Servicos. Estes sao os itens que a
empresa pode oferecer ao cliente-alvo, o que a empresa tem para vender ao consumidor de

modo a diferencia-lo dos produtos semelhantes.
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A politica de produto é, geralmente, a componente principal de uma estratégia de marketing.
Existem duas razoes que fundamentam essa estratégia sendo a primeira relacionada com o
facto de se tornar relativamente dificil fazer bom marketing com um mau produto e, a outra
razao refere-se ao facto de ser precisamente nesta politica de produto onde os erros sao mais
caros e mais dificeis de corrigir. Assim, existem alguns aspetos a considerar relativamente ao
produto ou servico a comercializar. Em primeiro lugar devem firmar-se as caracteristicas
intrinsecas do produto atendendo a dois critérios chave: a qualidade do produto e a vantagem
competitiva estando esta Ultima relacionada com as caracteristicas distintivas que o produto
apresente relativamente a concorréncia.

Apesar de todas as variaveis envolvidas na classificacdo de Produto no Composto de Marketing
serem importantes, tais como a variedade, a qualidade, o design, as caracteristicas do
produto, o nome da marca, a embalagem e também os servicos oferecidos, & possivel reunir
essas variaveis em trés pontos-chave de inegavel importancia em qualquer oferta,
representando estas, as trés caracteristicas basicas de um produto: a Qualidade, a
Apresentacao e, a Marca.

3.2.1. Qualidade do produto

A qualidade esta diretamente ligada a satisfacdo ou ao desejo do cliente. Ela € uma das mais
importantes ferramentas de posicionamento ao servico de um profissional de marketing e,
segundo Kotler (2003, p.211), cabe a este escolher, ao desenvolver o produto, um nivel de
qualidade que dara apoio a posicdo do produto no mercado-alvo. Quanto maior for a
qualidade de um produto tanto maior sera o grau de satisfacdo do consumidor. A percecao de
qualidade num produto, por parte do consumidor, favorece a sua aceitagcao. Porém, apesar da
qualidade ser uma potente arma estratégica, criando valor e satisfacao aos clientes, ela ndo é
eficaz sozinha, pois ndo basta a um produto ter qualidade deve também aparentar qualidade.
A pesquisa e desenvolvimento podem colaborar com a crescente qualidade de um produto
melhorando questdes importantes como a eliminacdo de deficiéncias e o fortalecimento de
pontos fortes. Contudo, € de ressalvar que o conceito de qualidade é relativo, pois as

expectativas do consumidor sofrem alteracées ao longo do tempo.

3.2.2. Apresentacao do produto

A apresentacao de um produto pode ser o diferencial numa escolha entre produtos
concorrentes. As cores, a embalagem e a exposicao sao fatores influenciadores de compra.
Contudo, a apresentacao nao deve ser apenas esteticamente agradavel ela deve ser coerente
com o publico-alvo a atingir. Assim, a concecao da embalagem nao deve atender somente a
questdes estéticas de apresentacao do produto, ela deve compreender preocupacées relativas
a protecao do produto, do seu transporte e armazenamento, e ainda, preocupacdes de

identificacao e utilizacao pelos consumidores. A crescente venda de produtos de consumo em
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grandes superficies fez com que a embalagem tenha vindo a assumir um papel muito
importante no processo de compra convertendo-se ela propria um veiculo publicitario em si
mesma'®, como afirmou Pilditch (1973). A embalagem tem assim duas grandes funcées que
devem ser atendidas na sua concecdo: uma funcdo técnica com preocupacées nos campos da
protecao, do manuseamento e armazenamento do produto e, a outra, a funcao comunicativa
onde a embalagem exerce diferentes papéis como produzir impacto visual, informar o cliente,
facilitar a identificacdo do produto, atendendo a que todos estes parametros sao

extremamente importantes no grande objetivo de impulsionar a compra.

3.2.3. Marca do produto

A marca deve ser construida para que o produto obtenha o melhor relacionamento com o
mercado-alvo. Uma marca forte pode chegar a valer mais que o proprio produto. Caro (1994,
p.147) refere que a medida que a marca vai substituindo o produto esta vai dependendo
menos do produto em si e mais da imagem de marca que preserva a percecao publica do
mesmo. As imagens de marca, hoje, posicionam-se acima do proprio produto e portanto o
conceito de marca é bem mais abrangente que a sua representacao grafica.

A marca oferece uma oportunidade a empresa de poder diferenciar o seu produto dos
restantes, fabricados pela concorréncia para um mesmo mercado. Este fator de diferenciacao
concorrencial permite que os investimentos realizados no produto possam ser capitalizados na
marca, e defender o produto com associacoes, valores e significados que o diferenciam da
concorréncia. A marca também pode capitalizar niveis de percecdo de qualidade
diferenciadores dos seus concorrentes. Para além disso a marca pode oferecer uma vantagem
competitiva permitindo a empresa depositar num elemento proprio e Unico as caracteristicas
inovadoras do produto. A marca funciona desta forma como um elemento agregador da
investigacdo e desenvolvimento da empresa, da experiéncia e conhecimento especifico e, dos
recursos Unicos da organizacdo. A marca é desta forma um expoente visivel e
“materializador” de vantagem competitiva.

Na visdo juridica classica, a marca sempre esteve associada a um produto especifico e, foi
esse principio de especialidade que influenciou decisivamente a perspetiva do marketing
sobre a marca.

Contudo, segundo Lencastre (2007, p. 43), recentemente foi sendo dada a marca um estatuto
autonomo. Até aqui a marca sempre esteve integrada na variavel produto, que juntamente
com o preco, a distribuicdo, e a comunicacdo que, como ja foi referido, formam os 4 P’s da
acao de marketing (product, price, place, promotion). Kotler (1999), na classica
representacdo dos trés niveis do produto - produto central, produto tangivel e produto
alargado (figura 5), inseria a marca ao nivel do produto tangivel, ou seja o conjunto de

instrumentos que tornam tangivel o beneficio essencial que é oferecido.

10 James Pilditch: <A embalagem (...) é o elo de ligacdo entre o fabricante e o consumidor (...) O ultimo passo do
processo de compra, da prateleira para o cesto do consumidor depende da embalagem.» no livro: Silent Salesman,
Random House Business Books; 2nd edition (1973).
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Fig. 5 - A Marca inserida no conceito de Produto
(Adaptado de Kotler, Armstrong, Saunders & Wong (1999, p.562)

O produto central é o beneficio e, o produto alargado é uma extensao do produto tangivel,
sendo estes os servicos adicionais que acompanham normalmente a oferta (Lencastre, 2007,
p. 43). Assim, e segundo este modelo, “o marketing mix pode ser entendido e modelado
através de uma série de niveis concéntricos de acoes de marketing desenvolvidas a partir de
um produto central que é sempre um beneficio” (op. cit., p.44). Contudo, apesar da marca
na perspetiva do produto funcionar como um nome ou uma identidade e ter a possibilidade de
se transformar numa oferta diferenciada, ela ndo se esgota num Unico produto nem numa
Unica oferta. Conforme explica Lencastre (2007, p. 44) existem marcas que, apesar de serem
a mesma, identificam varios produtos destinados a segmentos-alvo diferentes sendo um bom

exemplo a marca Yamaha que identifica pianos mas também veiculos motorizados.

3.2.4. Gama de produtos

Como normalmente as empresas ndao produzem um sé produto mas sim um conjunto de
produtos diferentes, surge a denominacdo de gama de produto atribuida a cada classe de
produtos com algumas caracteristicas comuns. Assim, todos os produtos que pertencam a uma
mesma categoria e que estejam ligados entre si por funcionarem da mesma forma ou por
serem vendidos ao mesmo tipo de clientes, nos mesmos pontos de venda e, em zonas de
preco semelhantes, pertencem a mesma gama de produtos (figura 6). Uma gama de produtos
pode desenvolver-se em varias linhas com um numero maior ou menor de produtos, que
podem ainda ser reagrupados em diversos tipos ou linhas de produtos. Dentro de cada linha

existem varios modelos que geralmente sao desenvolvidos a partir de um produto base.
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Fig. 6 - Gama de produtos
(Adaptado de Lencastre, 2007)

E de salientar que a denominada politica de gama, que se estabelece a partir dos resultados
da classificacdo de gama e também de dimensao de gama, se aplica tanto a produtos como a
servicos a comercializar. A classificacdo de gama relaciona o preco com a qualidade dos
produtos e, desta relacdo, podem obter-se trés categorias possiveis: baixa, média e topo de
gama. A gama baixa normalmente engloba produtos de preco baixo e de qualidade
igualmente baixa, a gama média tem uma boa relacao qualidade/preco e, a de topo de gama
normalmente apresenta um o6timo produto a um preco alto, como no caso dos produtos de
luxo. A dimensao de gama assenta em trés categorias de caracter numerativo: a largura, a
profundidade e o comprimento. A largura corresponde ao nimero de linhas de produtos, a
profundidade é o nimero de produtos que a linha comporta e, finalmente, o comprimento
corresponde a soma dos produtos em todas as linhas. A aplicacdo de uma politica de gama
permite a empresa determinar o tipo e quantidade de produtos com que vai apostar e,
permite igualmente gerir os produtos marginais que tanto podem ser produtos novos que

fracassaram como produtos velhos que ja nao despertam interesse comercial ou financeiro.
3.2.5. O merchandising

O merchandising é uma técnica promocional utilizada para apresentar os produtos no ponto-
de-venda cujo objetivo principal é conseguir vender mais e melhor. A grande importancia do
merchandising reside no facto de este ser a soma de todas as acoes promocionais e materiais
do ponto-de-venda, que controla o Ultimo estagio da comunicacao de mercado: a hora da
compra.

O conceito de merchandising surgiu por volta de 1930 e intensificou-se com o aparecimento

do self-service'', onde cada um retirava o produto da prateleira (Blessa, 2009, p.1-7-8). As

" Self-service é o termo inglés que define as vendas de livre-servico onde é o cliente que retira o produto da
prateleira.
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antigas lojas com balcao comecaram a perceber que os produtos expostos em prateleiras
eram mais comprados do que os nao expostos e, o interior das antigas lojas foi-se
transformando em conjuntos de prateleiras nas quais se podiam ver e escolher todos os
artigos. Este foi o principio do que mais tarde viriam a ser os supermercados. O
merchandising era feito para dar destaque aos produtos expostos e assim possibilitar a sua
promocao. Hoje, o merchandising é mais completo, ele acompanha o ciclo de vida dos
produtos, adequa a sua imagem nos varios pontos-de-venda e controla a performance dos
produtos perante os consumidores. O merchandising é, assim considerado, o media mais
rapido e eficaz por englobar os trés elementos chave na concretizacdo de uma venda: o
consumidor, o produto e o dinheiro. Como o merchandising é a forma de atuacdo do
distribuidor preocupado em escoar o maximo de produto da melhor forma possivel ele tem
preocupacoes ao nivel do local onde o produto é vendido, preocupacdes com a superficie de
venda atribuida ao produto, com a qualidade de produto a apresentar, com o modo de
apresentacao, com o material de apresentacao utilizado e finalmente, com a publicidade no
local de venda. Existem quatro regras basicas de merchandising a seguir, de modo a seduzir o
cliente e consequentemente maximizar as vendas: o produto certo de acordo com o perfil da
loja e do consumidor; o espaco certo de acordo com as respetivas vendas; a posicao certa de
acordo com o posicionamento estratégico das marcas (consumidor alvo, imagem de marca e
preco). Sendo que as marcas diretamente concorrentes devem encontrar-se juntas; o tempo
certo de acordo com o stock necessario na prateleira.

Robinson (2006, p.14-15) alerta para que se mantenha sempre o cliente em mente, ao planear
um linear de produtos numa loja. Lembra também que, tratando-se de produtos alimentares,
deve ser dado ao cliente tudo o que ele espera, de acordo com a sua lista de desejos,
nomeadamente: sabor, nutricdo, facilidade na preparacdo, rapidez e valor. As técnicas
acertadas de merchandising podem conduzir a resultados vencedores e por vezes, como
refere Robinson (2006, p.15), basta uma pequena sinalizacao colocada num local estratégico
para fazer toda a diferenca. Assim, um adequado conhecimento sobre o tipo médio de cliente
ira ser uma ferramenta extremamente Util para auxiliar na correta colocacao dos produtos
nas prateleiras de um hipermercado. A disposicao certa ampliara a procura dos produtos. Uma
das técnicas mais utilizadas € a de situar os produtos de maior consumo num extremo da loja,
obrigando os consumidores a percorrer o hipermercado e consequentemente passarem por
outros produtos, que a partida nao lhes interessavam, mas so6 o facto de os avistarem podem
despertar-lhes o interesse. A exposicao do produto bem planeada, segundo Blessa (2009,
p.43) atrai a atencao dos compradores e impulsiona-os a comprar. Assim, dispor os produtos
seguindo critérios como: separacao, visibilidade, acessibilidade e disponibilidade, valorizam a
mercadoria no ponto de venda.

A visibilidade de um produto dependera de uma colocac&o criteriosa de produtos na géndola
para que este seja facilmente encontrado (figura 7). Martinez (2005, p.104) defende a
chamada “venda visual” que se baseia na teoria: “o que se vé e esta ao alcance das maos é o

que se vende”. Assim, arrumar os produtos por gama € uma das formas de visibilidade pois o
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consumidor identificara facilmente a familia do produto que necessita e depreendera que o
produto que procura estara na proximidade destes. Outra técnica usada para apurar a
visibilidade é a colocacdo de varias frentes do mesmo produto, caso ele seja de pequenas
dimensbes, para que ele se torne mais visivel. Esta técnica é também usada por vezes para
vender produtos com baixo escoamento. O simples facto de se apresentarem produtos de
forma massiva numa prateleira, segundo Martinez (2005, p.104), vende em quantidade. Uma
disposicao massiva de produtos chama a atencao e causa por exemplo a sensacao de frescura
no produto, por parecer existir uma grande rotacao neste, e também provoca a sensacao de
se tratar de um produto com baixo preco. O merchandising tem também preocupacdes com a
acessibilidade, e é importante portanto a altura em que os produtos sdo colocados nas

prateleiras.

Fig. 7 - A exposicao do produto ao nivel dos olhos é aquela que vende mais, sendo responsavel por 50% das vendas,
seguido do nivel das maos com 30%. Ao nivel da cabeca e do solo, o cliente recorre por necessidade, sendo da sua
responsabilidade apenas 10% das vendas.

(Fonte: André Rocha, Ricardo Ferreira e Aurélio Campilho, in SIARP2000 - V Ibero-American Symposium on Pattern
Recognition, Janeiro de 2000)

Segundo Blessa (2009) existem trés niveis diferentes no ponto de venda: nivel das méaos, nivel
dos olhos e nivel do solo e os produtos muito proximos do chdo ou muito além do alcance das
maos desestimulam a intencao de compra.

E importante perceber que a altura a que o produto sera colocado tem uma relacao direta
com o puUblico-alvo. Os angulos de visdo de cada consumidor devem ser respeitados e, por
essa razao, o posicionamento de um produto destinado a criancas sera sempre diferente de
um produto para adultos e, o mesmo se passa com produtos dirigidos para homens ou
mulheres. Por vezes utilizam-se técnicas de verticalizacdo de gondolas que equivale a expor
um mesmo produto desde a primeira até a ultima prateleira o que facilita a compra de modo
generalizado. Os produtos devem ser colocados de forma a serem alcancados pois tudo o que
se pode tocar, pegar e comparar provoca a compra (Martinez, 2005, p.104).

Importante também é a disponibilidade de um produto. Um produto disponivel é um produto
que esta colocado na area de venda, que o cliente consegue ver. Os produtos em stock e

armazenados nao geram vendas, a mercadoria nao exposta nao vende e, conforme refere
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Blessa (2009, p. 43) “o consumidor nao costuma perguntar por algum item que nao encontra,

logo, a compra ficara perdida.”
4., CLASSIFICACAO DOS TIPOS DE PRODUTO

A tangibilidade, existéncia fisica do produto, e também os comportamentos do consumidor
sao duas formas de classificacdo de produto que se inserem numa logica industrial. Contudo,
os servicos associados ao produto e também o seu conteldo simbolico, ambos intangiveis,

podem ser igualmente critérios diferenciadores de produto.

4.1. Segundo a tangibilidade

As empresas tém classificado tradicionalmente os produtos em termos de caracteristicas, ja
que cada tipo de produto tem uma estratégia apropriada de Marketing Mix. Uma das
classificacbes diz respeito a durabilidade e tangibilidade dos produtos, que podem ser
distribuidos em trés grupos: bens ndo-duraveis, bens duraveis e servicos.

Os bens nao-duraveis sdao produtos tangiveis que normalmente sdo consumidos rapidamente
ou usados poucas vezes. Geralmente sao produtos baratos que o cliente compra com
frequéncia. Nesta categoria encontram-se géneros alimentares e também produtos de
desgaste rapido.

Em paralelo, os bens duraveis sdo igualmente bens tangiveis, mas diferem dos ndo-duraveis
porque se destinam a ser usados por periodos mais longos de tempo e também por possuirem
um preco mais alto. O risco da compra, nestes produtos, € maior, ja que o cliente pode gastar
muito dinheiro por um produto que nao dura tanto como ele esperava ou que nao faz tao bem
como ele gostaria. Geralmente sao produtos mais complexos e, portanto, o cliente precisa de
encontrar, assimilar e avaliar muita informacdo para resolver as suas duvidas antes de se
decidir pela compra.

Os servicos possuem caracteristicas proprias que os tornam um grupo a parte. O servico é
qualquer ato ou desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta em
propriedade. Eles sao intangiveis, porque ndo podemos toca-los, s6 sabemos o resultado apds
a sua execucdo. Por exemplo: um servico de pintura s6 se sabe se foi bom depois de
terminada a pintura. O mesmo acontece quando compramos um pacote de viagem numa
agéncia de turismo, s6 poderemos saber se o servico foi bom depois de voltarmos.

Nos servicos, nao podemos separar a producdo do consumo eles sao inseparaveis porque nao
se consegue criar um stock de servicos para ser consumido posteriormente e, como

consequéncia os servicos tem uma capacidade de atendimento mais limitada na demanda.
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4.2. Segundo os comportamentos do consumidor

Existem inimeros produtos no mercado que se destinam a um mesmo fim. Dentro de cada
gama de produtos existem mdltiplas ofertas que podem variar na qualidade, no preco, na
durabilidade, na cor, e num sem nimero de outras caracteristicas. Classificar os produtos
pelas suas caracteristicas seria pouco viavel e por isso os produtos sao classificados e
agrupados com base no comportamento de consumo.

Por esta razao, € “o modo pelo qual as pessoas compram os produtos” (McCarthy, 1976,
p.459) que possibilita agrupar os produtos em classes distintas, tendo em conta alguns
comportamentos tipicos e comuns dos consumidores.

Alguns consumidores empenham-se regularmente em processos extensivos de resolucao de
problemas quando procuram satisfazer certas necessidades; enquanto uns empregam
demasiado tempo a procura do produto certo, examinando produtos e especulando sobre
precos, outros, pelo contrario, agem de forma rotineira, despendendo pouco tempo para a
satisfacao da mesma necessidade.

Também Kotler (2003, p.207) refere que o modelo de classificacdo dos produtos baseado no
comportamento do consumidor permitiu agrupar os produtos em quatro categorias distintas:
produtos de conveniéncia; produtos de escolha ou de compra comparada; produtos especiais
ou de especialidade e produtos nao procurados.

Do grupo de produtos de conveniéncia fazem parte os produtos que o consumidor geralmente
deseja e compra com frequéncia, com rapidez e com um minimo de comparacao e esforco. O
consumidor atarefado nao perde tempo a analisar qualidades ou precos do produto e, por
isso, este tipo de comportamento é aquisitivo e rotineiro. Geralmente os produtos que
procura costumam estar em locais visiveis e de facil acesso e, sdo exemplo deste tipo de
produtos os sabonetes, os doces, os jornais e alimentos fast-food. Alguns servicos também
fazem parte deste grupo por se enquadrarem em comportamentos de necessidades basicas,
também podem ser intangiveis e o consumidor adquire estes servicos também de forma
regular e sem esforco.

Dentro da categoria dos produtos de conveniéncia existem trés subclasses de produtos onde o
critério de diferenciacdo se mantém idéntico, considerando o modo de pensar e a forma de
comprar do consumidor (McCarthy, 1976, p.466). Sao eles os produtos basicos, os produtos
comprados por impulso e os produtos de emergéncia.

Os produtos basicos sdo os alimentos, os remédios e todos os produtos indispensaveis usados
regularmente pelas familias. Sado normalmente comprados com frequéncia e por rotina e
normalmente sao adquiridos sem pensar muito apos a decisao inicial de compra. Neste grupo
de produtos a marca é muito importante pois o reconhecimento da marca ajuda o consumidor
a despender menos tempo e esforco na compra (McCarthy, 1976, p.466). Normalmente os
produtos basicos sao colocados em locais visiveis dentro das superficies comerciais pois os
consumidores ndo desejam perder tempo a procura-los. A valia atribuida a conveniéncia é tao

grande, por parte do consumidor, que por vezes, mesmo com um acréscimo no valor do
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produto, existem consumidores que preferem receber estes produtos em casa. O leite, o pao,
os jornais sao alguns dos exemplos em que o consumidor esta disposto a pagar pela
conveniéncia.

Sao também classificados como produtos de conveniéncia, os produtos comprados por impulso
e neste grupo de produtos encontram-se aqueles que o consumidor nao havia planeado. No
entanto McCarthy (1976, p.467) adverte que o comportamento impulsivo em que o comprador
€ levado a comprar um produto conduzido por uma necessidade real intensamente sentida,
pode ser confundido com um tipo de comportamento mais sensivel as sugestdes do momento,
como trocar um produto anteriormente planeado por outro que serve para o mesmo fim, mas
que sera usado subsequentemente.

Para tornar clara a distincdo dos dois comportamentos McCarthy (1976, p.466) da um exemplo
elucidativo onde distingue o modo de comprar um mesmo produto mas de duas formas
diversas. Se uma dona-de-casa, por exemplo passar por um vendedor de rua e sentir
necessidade de comprar um sorvete e de facto o adquire, estamos perante uma compra por
impulso, contudo se a mesma dona-de-casa decidir comprar um sorvete num supermercado,
com a intencao de usa-lo subsequentemente numa sobremesa familiar o sorvete ja seria
considerado um produto basico. Assim, McCarthy (1976, p.467) estabelece uma importante
distincao entre estes dois comportamentos, pois se a tal necessidade intensamente sentida
nao for imediatamente satisfeita a compra nao se realiza. O fator ponto-de-venda assume
assim uma enorme importancia nos produtos de compra por impulso, dentro do Marketing Mix,
pois se o consumidor ndo vé o produto no momento certo, nao ira comprar e essa venda pode
perder-se para sempre.

Os produtos de emergéncia sdao os produtos que o consumidor deseja imediatamente, onde a
necessidade é premente e, por essa razao, o preco e até mesmo a qualidade assumem uma
importancia secundaria. Dentro deste grupo de produtos estao servicos de ambulancias, por
exemplo, ou um guarda-chuva durante uma tempestade subita, ou ainda, vacinas para um
surto de uma doenca contagiosa. Também nesta classe de produtos, assim como nos produtos
comprados por impulso, o ponto-de-venda é um fator importante dentro do Marketig Mix.
Apesar do ponto-de-venda assumir uma grande importancia, comum aos dois tipos de
produtos, os locais de venda serao diferentes nos dois casos. Os locais de venda para os
produtos de compra por impulso sdo normalmente locais estratégicos, como a linha de saida
das caixas, por exemplo. Para os produtos de emergéncia existe um local apropriado para
cada produto para permitir ao cliente resolver o problema ou a necessidade rapidamente.
Comprados com menor frequéncia e onde o comportamento do consumidor é mais cuidado
encontra-se um grupo de produtos designados como produtos de escolha ou de compra
comparada. O tempo despendido no ato de compra é superior ao usado na compra de
produtos de conveniéncia, por implicar uma busca de caracteristicas e informacbes maior.
Neste tipo de produtos o consumidor compara qualidade, preco, e outros atributos do produto
que lhe permitam adquirir o produto adequado a sua necessidade. Deste grupo de produtos

fazem parte o vestuario, o mobiliario, os eletrodomésticos e servicos de hotelaria e viagens
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entre outros. Dentro deste grupo, McCarthy (1976, p.471) ainda divide os produtos de escolha
em dois grupos: os produtos de escolha homogéneos e os heterogéneos. Esta distincao serve
principalmente para distinguir os produtos que o cliente escolhe atendendo ao preco dos
produtos e os que escolhe segundo a qualidade.

Os produtos homogéneos sao aqueles que o consumidor considera semelhantes e que apds
analisar varias marcas constata que sdo basicamente a mesma coisa. Assim, a sua preferéncia
recai no produto que, dentro da mesma gama, oferecer o melhor preco. Quanto menor for o
poder de compra do consumidor mais existira essa tendéncia, e McCarthy (1976, p.472) refere
ainda que existem casos nos mercados internacionais, dando o exemplo da Nigéria, onde até
os produtos mais baratos sdo considerados produtos de escolha porque o poder de compra é
tao baixo que os consumidores procuram o preco mais baixo em todos os produtos que
compram.

Os produtos de boa marca, por vezes, também sao tratados pelo consumidor como produtos
homogéneos de escolha. Isto acontece quando diversos retalhistas concorrentes apresentam
produtos semelhantes e que nada acrescentam ao produto total. Sendo assim, a marca pode
até ser industrial mas para o consumidor ela é vista como basica pois a orientacdo do
consumidor é feita pelo preco. McCarthy (1976, p.472) ilustra esta ideia com o mercado de
automoveis onde o preco sera sempre o fator mais importante desde que todos os elementos
do Marketing Mix sejam considerados semelhantes aos olhos do consumidor.

Antagonicamente, os produtos heterogéneos sdo produtos que o cliente procura tendo em
conta a qualidade e o ajustamento do produto as suas necessidades. Dentro deste grupo estdo
0s moveis, a roupa de casa, as loucas e outros produtos onde o estilo é importante e o preco
é secundario. De qualquer forma, se a variedade de produtos substitutos for grande, a
procura torna-se mais elastica mas, ainda assim nao chegando ao extremo da elasticidade de
procura verificada nos produtos homogéneos. McCarthy (1976, p.473) refere que as marcas
nao sdao muito importantes nos produtos heterogéneos porque o consumidor assume a tarefa
de realizar ele proprio as devidas comparacdes do preco e da qualidade e também porque
esses produtos sao vendidos sob marcas mas regra geral pouco divulgadas, e portanto, as
marcas e as etiquetas tém pouco valor para quem compra. Como exemplo McCarthy (1976,
p.473) aponta o vestuario feminino, que apesar de possuir marcas, estas nao chegam a ser tao
valorizadas como o estilo e a qualidade. No entanto, existem casos em que a marca impera
nas vendas de produtos heterogéneos e isso acontece quando existe o estagio de
reconhecimento da marca e, nesses casos o processo de escolha de produtos é afetado
notavelmente. Se existirem duvidas, por parte do consumidor, em relacdo a varios produtos
semelhantes ele optara por aquele cuja marca reconhece. As marcas, e principalmente as
conhecidas, possuem um forte teor de status (McCarthy, 1976, p.473) e esse aspeto pode
tornar-se crescentemente importante se a opiniao de um ou mais consumidores for seguida
por um numero sempre maior de pessoas.

Ja os produtos especiais ou de especialidade sdao um grupo de produtos cujo consumidor faz

questao em adquirir, dispondo-se a procura-los e a encontra-los. Para estes produtos o
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consumidor ja nao precisa de fazer comparacdes no local de venda porque a resolucdo do seu
problema ja foi anteriormente pensada e resolvida e, o desejo de aquisicao leva-o a um
esforco especial de compra. Ainda que o produto ndo esteja disponivel ou que nao exista
ponto de venda conhecido, o consumidor nao se importa de esperar ou procurar. Esta gama
de produtos normalmente sdo marcas, séries limitadas de veiculos, equipamento tecnologico,
vestuario assinado ou servicos médicos especializados.

Os produtos especiais nao sao apenas uma categoria de produtos, eles sao produtos de marcas
especificas que ultrapassaram o estagio de preferéncia e atingiram o de insisténcia pela
marca (McCarthy, 1976, p.474).

Existem casos em que um produto, mesmo desprovido de marca, pode posicionar-se como
produto especial no mercado. O que faz dele especial é a sua existéncia singular, livre de
concorréncia, como € o caso de um novo medicamento que pode estar disponivel apenas pelo
seu nome genérico.

Regra geral, existe a tendéncia para classificar produtos especiais como produtos caros,
duraveis e adquiridos com pouca frequéncia, mas nao é assim. Qualquer produto pode atingir
o estatuto de produto especial para o consumidor bastando para isso que o produto seja da
marca pela qual, ele, anteriormente desenvolveu uma forte preferéncia. E por essa razdo que
a procura de produtos especiais é relativamente inelastica porque os consumidores estao
dispostos a insistir no produto, desde que este nao ultrapasse os limites razoaveis de preco.
De ressalvar que a facil disponibilidade do produto pode assemelhar-se a uma compra
rotineira de produtos basicos contudo, esta condicdo de facilidade no encontro, nao altera a
sua condicao de produto especial.

Por ultimo, os designados Produtos nao-procurados sdo normalmente produtos que o
consumidor nao conhece, ou entao conhece mas nao pensa comprar. A necessidade ainda nao
foi despertada e o desejo nao existe no consumidor. Alguns desses produtos podem ser
objetos que o consumidor nunca viu ou podem ser servicos do tipo seguros de vida ou doacdes
de sangue, entre outros.

Este tipo de produtos ou servicos permanecem incognitos para o cliente ate existir uma
tomada de consciéncia ou uma promocao adicional que elucide acerca do seu valor. O
consumidor nao reconhece ainda a existéncia de uma necessidade nem de um problema para
resolver através desse produto.

Dentro desta classificacao McCarthy (1976, p.476) considera dois tipos diferentes de produtos
nao-procurados que sao os produtos novos nao-procurados e, os produtos nao-procurados
regularmente. Os produtos novos nao-procurados sao absolutamente novos para o
consumidor, ele nao esta familiarizado com eles nem com os conceitos que eles oferecem e,
os produtos nao-procurados regularmente sao produtos que o consumidor até conhece mas
que nao costuma comprar ou nunca comprou. Em ambos os casos o papel da promocao
informativa é deveras importante porque sem ela o potencial cliente nunca ira aceitar o

produto e, muito menos procura-lo.
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4.3. Segundo uma abordagem de mercado

Dentro da légica industrial o produto é apreendido segundo os seus componentes e o seu
desempenho fisico, e também pela logica dos consumidores/compradores. Contudo, segundo
Zozzoli (1994, p.79), dentro de uma abordagem de mercado o produto ¢ identificado: pelas
suas caracteristicas técnicas principais; pelos servicos que ele traz quando é possuido e
utilizado; e pelo seu contetdo simbolico (chamado por alguns de servico imaterial). Destas
trés caracteristicas destaca-se a importancia dos servicos associados e também o conteldo
simbolico de um produto pois, dentro da perspetiva de mercado, o que se vende ndo é o
produto mas sim os servicos que este proporciona. Esta concecao de produto encontra-se
corroborada também em disciplinas como a Sociologia (Baudrillard: Le systéeme des objects'?)
e Semiologia (Barthes: Mythologies™).

Os servicos associados a um produto e o seu contelido simbdlico sao no fundo a informacao do
produto que, apesar de intangivel, € um dos bens fundamentais presentes no mercado
(Zozzoli, 1994, p.79). J& em 1921 Knight' escrevia: “o facto notavel é que a ubiquidade da
incerteza, que atravessa todas as relacoes da vida, traz com ela o facto de que a informacao
€ uma das mercadorias principais que a organizacao econdmica tenta fornecer. Deste ponto
de vista, pouco importa saber se a informacdo é verdadeira ou falsa ou se ela é s6 uma
sugestao hipnotica. Como em outros dominios da acao econémica concorrencial, o consumidor

€, em ultima instancia, o juiz.”

5. O PRODUTO NO MARKETING INFANTIL

5.1. Peculiaridades do publico infantil

Segundo Kamery (2004) a primeira metade dos anos 90 registou um enorme aumento na
producdo e comercializacdo de produtos voltados para as criancas. O publico infantil tem
vindo a ganhar terreno e importancia nas Gltimas décadas e, por essa razado, as empresas
voltadas para esse segmento tém investido na diferenciacdo de produtos focadas no

atendimento das necessidades cada vez mais especificas e exigentes desse publico.

Uma das principais razoes para este aumento do marketing infantil, segundo Kamery (2004),
foi a mudanca de atitude dos profissionais de marketing que passaram a levar a sério o
“escutar as criancas”. Os adultos tém mostrado um declinio constante na fidelidade a marca,

e por isso os comerciantes estao a voltar-se para os seus filhos, mais fiéis as marcas, para

12 Baudrillard, Jean (1984). Le systeme des objects: la consummation des signes. Denoel/Gonthier. Paris.
13 Barthes, Roland (1957). Mythologies. Seuil. Paris.
14 Knight, Frank Hyneman (1921). Risk, Uncertainty and Profit. Hart, Schaffner & Marx. Boston.
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perceberem a percecao que estes tém sobre os seus produtos de marca e também sobre as

suas vendas (Segali & Paine, 1995).

Pecheaux & Derbaix (1999) referem que as criancas hoje em dia sao vistas como um segmento
de mercado poderoso e atraente para os profissionais de marketing pois, gracas a evolucao da
sociedade, as criancas adquiriram novos poderes como consumidoras e também como
influenciadoras do consumo familiar. Por essa razao, cada vez mais estratégias de marketing
tém vindo a ser aplicadas a este segmento. As criancas sdao um alvo apetecivel e que atua em
varias vertentes do consumo: nos produtos voltados para elas e também nos restantes
produtos. Os pais solicitam, cada vez mais, a opiniao dos seus filhos enquanto consumidores
atentos e conhecedores das mais diversas marcas e produtos. Desde tenra idade que as
marcas se enquadram no seu mundo, acompanhando o seu desenvolvimento e, em muitos

casos, alcancando, para sempre, a sua fidelizacao (Vaz, 2008).

“Mesmo antes de completarem dois anos de idade as criancas ja sao consideradas
impulsionadoras de consumo.” (Vaz, 2008, p. 10)

Contudo, face ao consumo, ndo existe, no entanto, homogeneidade dentro do publico
infantil, pois cada estagio etario em que a crianca se encontra corresponde a nivel de
desenvolvimento diferente. Torna-se por isso importante identificar e constituir grupos
menores dentro do grande universo das criancas. Um dos critérios mais importantes usados
para segmentar esse publico é a idade que, ndo so diferencia as criancas relativamente as
suas habilidades como também relativamente aos seus desejos e necessidades. A idade, a
cultura, os grupos sociais, a familia, a exposicdo a anlincios publicitarios, a convivéncia com o
livre-servico e outros, podem servir de critérios fragmentadores no grande segmento infantil.
Le Bigot (1980, apud Brée 1993) distinguiu os comportamentos da crianca consumidora em
trés periodos de desenvolvimento: dos 0 aos 6, dos 7 aos 11 e dos 12 aos 14.

Como o alvo do nosso estudo é centrado em criancas em idade pré-escolar aproveitaremos de
Le Bigot apenas a caracterizacdo efetuada para o primeiro periodo de desenvolvimento o
periodo dos 0 aos 6 anos de idade.

Na faixa etaria dos 0 aos 6, Le Bigot (1980) faz ainda uma separacao em trés outras etapas: A
etapa dos 0 aos 2 anos onde as criancas tém uma atitude ainda limitada nos pedidos de
comida e jogos, sendo ainda as limitacdes superiores aos pedidos. Dos 2 aos 4 anos surgem o0s
primeiros pedidos relacionados com o vestuario, livros e discos. Dos 4 aos 6 os gostos tornam-
se mais definidos.

As criancas sao seres sensoriais, tal como os adultos, contudo a sua condicao de crianca tem
limitacoes ao nivel do conhecimento, proprias do crescimento, que fazem com que os
sentidos sejam utilizados como ferramentas de aprendizagem e memoria para tomarem
conhecimento do mundo que as rodeia. Vaz (2008) refere que as criancas fixam as cores, as
formas, as texturas e até os sabores e cheiros das primeiras coisas com as quais estabelecem

contacto.
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Os sentidos sdao geralmente os responsaveis por muitas decisoes tomadas, sobretudo ao nivel
do consumo. Kotler, no prefacio do livro de Lindstrom (2012), refere que hoje em dia o
marketing ndo esta a apresentar resultados pois a maioria das campanhas de propaganda nao
regista nada de especial na mente dos consumidores. Kotler (2012) sugere que as marcas,
hoje, tém de oferecer uma experiéncia sensorial e emocional plena pois o anlncio visual de
um produto ou servico ja ndo sdo suficientes. Lindstrom (2012) reforca que, a adicdo de
canais sensoriais ao anuncio, como o paladar o olfato e o tato melhoram o seu impacto total.

Também Krishna (2010) expbe que, criar, tornar conscientes ou simplesmente enfatizar
sensacoes, pode aumentar a atracao de produtos e servicos. Segundo Boyle-Brayfield (2008)
cada um dos sentidos permite ao ser humano evocar memorias poderosas que podem alterar
decisdes simples ou complicadas. Portanto, s6 um melhor conhecimento sobre os sentidos
humanos permite uma maior eficiéncia do marketing e, por essa razao, o marketing
tradicional tem vindo a ser substituido pelo marketing sensorial, mais atento as questdes dos
sentidos, principalmente quando o alvo sao as criancas. Krishna (2010) define marketing
sensorial como o marketing que envolve os sentidos dos consumidores e que afeta os seus
comportamentos. O marketing sensorial marca um novo periodo onde os cinco sentidos
humanos estdo no centro das estratégias e praticas das empresas. Hultén et al (2009)
reforcam a importancia de utilizar novas estratégias e/ou novos produtos, imaginativos e

provocadores, que consigam agarrar os sentidos humanos.

5.2. A inocente percecao do produto

Nas primeiras etapas da vida as criancas relacionam-se com os produtos e com o0s servicos
num contexto de prazer e so6 posteriormente passam a considerar outras particularidades
relacionadas com o produto, como por exemplo as caracteristicas de caracter funcional e de
utilizacao (Le Bigot, 1980).

Montigneaux (2003) sugere que, até aos 2 anos de idade, os produtos sao entendidos pelas
criancas a partir das experiéncias sensoriais, ou seja, elas s6 entendem o produto se puderem
toca-lo e manipula-lo. Na etapa seguinte, dos 2 aos 4 anos, as criancas entendem os produtos,
assim como as marcas, através das suas formas, cores e texturas do material usado na
embalagem. A partir dos 5/6 anos as criancas distinguem os produtos pelo gosto e também
pela forma. No entanto Lavin & Lawless (1998) referem que no que concerne a estudos de
gostos e preferéncias alimentares a avaliacdo sensorial de alimentos feita com criancas tem
sido muito limitada. Contudo, Zampini & Spence (2004) expéem que, nos Ultimos 80 anos
muitos investigadores se tém debrucado sobre o assunto porque existem fortes evidéncias em
como a aparéncia visual da comida tem um impacto profundo na percecao e avaliacdo do
sabor dos alimentos (Moir, 1936). Também Baxter (1998) refere que quando se fala num
produto atrativo, raramente se fazem referéncias ao seu som, cheiro ou tato.

Hultén et al. (2009) referem que mais de dois tercos das células sensoriais se encontram

localizadas nos olhos o que justifica que os olhos sejam considerados o 6rgao sensorial mais
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importante. Também Lindstrom (2005) refere que a visdo é o sentido mais sedutor de todos.
Ela sobrepde-se aos outros sentidos e tem o poder de convencer contra toda a légica. Muitas
das nossas decisoes no dia-a-dia sao baseadas em impressoes visuais, pois a maior parte das
pessoas acredita totalmente nas suas experiéncias visuais (op. cit, 2005).

E inegavel que a visdo tem um vasto dominio sobre a percecdo humana, e esse facto garante
importancia a embalagem e também ao rotulo dos produtos no que se concerne a sua
atratividade. A visao € sem divida um dos sentidos com maior importancia na escolha de um
produto. As criancas, com capacidades cognitivas ainda limitadas, usam principalmente os
atributos visuais para avaliar um produto (Roedder-John & Sujan, 1990). Sabe-se que as
criancas sao sensiveis as cores da embalagem (McNeal, 1964, 1992) pois elas nao ficam
indiferentes a cor da marca e da embalagem nem as mascotes ou personagens associadas aos
produtos. Do mesmo modo, as criancas ndo ficam alheias as imagens que representam o
produto impresso na embalagem. A imagem do produto (tratado no ponto 3.3 do Cap. IV)
pode influenciar a escolha e a consequente aquisicao de um produto, na medida em que esta
desencadeia o designado “appetite appeal”. Esta expressao, utilizada por diversos autores e
também por Heller (1999) é o resultado de um envolvimento da visdo com os restantes
sentidos, principalmente o paladar. Heller (1999) defende que determinados produtos exigem
um tipo de persuasao adicional que, através das suas representacdes graficas, despertem a tal

sensacao de “agua na boca”.

5.3. O paladar como critério de escolha

Ao longo de muitos anos, muitos cientistas tém tentado encontrar uma definicao de paladar.
Em 1958, Beidler definiu paladar como sendo a sensacao percebida quando um alimento ou
bebida é colocado na cavidade oral (Delwiche, 2004). Também Hultén et al. (2009) se
referem ao sentido gustativo, ou paladar, como “"sentido intimo" devido a impossibilidade de
se conseguir provar alguma coisa a distancia. Refere Lopes (2010) que quando pensamos em
paladar tendemos a localizar a sensacdo na boca e, mais especificamente, na lingua onde se
encontram os inUmeros recetores do paladar. As papilas gustativas fornecem informacao ao
cérebro baseada nas qualidades quimicas dos alimentos que colocamos na boca, formando
assim a sensacao basica de paladar: doce, salgado, picante e azedo (Krishna, 2010).

Mas o paladar é mais que isso. De todos os sentidos, este é o sentido mais emocionalmente
diverso, pois este interage também com outros sentidos (Biedekarken & Henneberg, 2006). O
paladar é na verdade um conjunto de complexas sensacées que englobam informacao a
respeito da aparéncia, cheiro, temperatura, textura e consisténcia, em adicao a informacéao

recebida pelas papilas gustativas (Bartoshuk & Beauchamp, 1994, apud Krishna, 2010).

As criancas tém um paladar muito apurado pois possuem mais papilas gustativas do que os

adultos (Schiffman, 2005, p.329). No entanto, a sensibilidade das células gustativas diminui
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com a idade e portanto a medida que o organismo envelhece a substituicido de células
gustativas fica mais lenta causando consequentemente a diminuicao do sentido do paladar.
Vaz (2008, p. 10) refere que o publico infantil tem a particularidade de “fixar as cores, as
formas, as texturas e até os sabores e cheiros das primeiras coisas com as quais estabelece
contacto.”

Na tentativa de avaliar o peso da cor versus o sabor dos alimentos, Gollety & Guichard (2011)
realizaram uma avaliacdo do papel da cor e a sua consequente influéncia no comportamento
de compra das criancas, nos casos em que o sabor dos produtos é representado pela cor. Este
estudo foi realizado com uma amostra de criancas com idades compreendidas entre os 6 e 0s
11 anos de idade e a principal conclusdo obtida foi a pouca importancia que as criancas
atribuem aos codigos de cor que o mercado costuma utilizar quando relaciona uma
determinada gama de alimentos a uma cor (ver figura 46 em 3.1 do Cap. IV, pag. 136). As
criancas sao mais influenciadas pelas cores que normalmente se associam a sabores, como a
cor amarela ao limao por exemplo, e também pelas cores que cada crianca detém como sua
preferida. Contudo, numa situacao de escolha, segundo o estudo de Gollety & Guichard
(2011), as cores perdem para o sabor, pois as criancas, na maioria das vezes, tendem a
preferir o sabor em detrimento das cores. No entanto, como ja foi referido, o universo deste
estudo compunha-se de criancas com idades dos 6 aos 11 anos de idade e, como tal, o que
parece ser verdade para as criancas mais velhas da amostra do estudo, nao se verificou nas
duas criancas mais novas que preferiram a cor ao sabor do produto. Esta conclusdao é
consistente com Roedder-John (1999) que indica que as criancas pequenas estabelecem a cor
como primeiro critério de selecdo na escolha de um produto.

N&o ficou por isso apurado neste estudo qual seria o comportamento nem quais os critérios de
escolha utilizados pelas criancas até aos 6 anos de idade. Fica em aberto portanto a
possibilidade de serem analisados os comportamentos das criancas dentro da faixa etaria
estabelecida como nosso corpus de analise, face aos produtos. Serdo observados e analisados
0os comportamentos no sentido de verificar qual ou quais os sentidos que interferem nas
escolhas dos produtos, especialmente nas suas preferéncias relativamente a categoria de

produtos de cereais de pequeno-almoco.

5.4. O produto alargado: brindes, cupdes e descontos

A estratégia de produto alargado, que oferece algo mais para além do produto, é uma
estratégia imbativel em termos de técnica de marketing pois a crianca dificilmente resiste a
um brinde. Ela tendera a escolher o produto que oferece algo mais em detrimento de outro
que nada lhe oferece. Assim, e por essa razao, esta analise considerara esta estratégia de
oferta de brindes como uma variavel que pode afetar os resultados da nossa analise e, por
essa razao iremos exclui-la do nosso estudo. Estudaremos somente as embalagens ditas

“normais” onde a embalagem oferece apenas o produto.
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5.5. As mascotes e personagens

Nos produtos destinados ao publico infantil, principalmente nos produtos alimentares, é
frequente encontrar-se na embalagem uma mascote ou uma personagem associada a um
determinado produto. Keller (1998) refere que as mascotes sdo Uteis para criar consciéncia,
sao ricas em imagens, em cor, e portanto captam facilmente a atencao dos consumidores
infantis. As mascotes podem ajudar a comunicacdo de atributos chaves do produto ou da
organizacdo. Ao adoptarem uma mascote, as marcas estdo a fazer desta um emblema facil de
reconhecer, possibilitando as criancas uma interaccdo mais proxima com a marca (Brée,
1995). Beirao (2006) refere que as personagens sao fortemente utilizadas para criar a ligacao
das criancas com as marcas conferindo-lhes notoriedade e potenciando o desenvolvimento de
percepgoes favoraveis nas criancas.

Embora as mascotes facam parte de estratégias de marketing concebidas para endossar as
marcas, o facto € que estas acabam por funcionar como identificadoras dos produtos pois as
criancas, principalmente as mais pequenas, identificam o produto através da personagem ou
da mascote. Roberts (2005) defende que a atitude das criancas face aos alimentos tem de
possuir um misto de comida e diversdo e é a mascote que confere essa vertente de

entretenimento aos produtos alimentares.

A questao das mascotes, e personagens, é bastante importante para o nosso trabalho e por
essa razao, no ponto 3.4. do capitulo IV, dedicado a embalagem, desenvolvemos com mais
detalhe esta tematica das mascotes e personagens nos produtos alimentares destinados ao

publico infantil.
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Capitulo Il
MARCA

“As empresas podem fabricar produtos mas aquilo
que os consumidores compram sao marcas.”
Naomi Klein (2002)

1. DO SINAL A MARCA

1.1. Origem e evolugdo da marca

Segundo a Organizacdo Mundial da Propriedade Industrial (OMPI), organismo responsavel pela
protecao da marca ao nivel do direito internacional, marca €, no rigor juridico, “um sinal que
serve para distinguir os produtos e servicos de uma empresa dos das outras empresas”.

Esta definicdo contemporanea de marca obriga-nos a recuar no tempo em busca dos sinais
ancestrais que possam ter estado na origem deste conceito de marcar produtos e servicos.
Considerando uma obra de arte, um produto, e a assinatura dos seus autores, uma marca,
encontramos nas pinturas rupestres de ha 20000 ou 30000 anos, maos impressas ou estilizadas
que podem ser vistas como recuados sinais associaveis ao conceito de marca (Lencastre,
2007). O homem primitivo deixava marcas nas paredes retratando, por meio de simbolos, a
sua habilidade para expressar as ocorréncias da sua vida (Pimentel, 2007). Contudo, esse tipo
de registos ancestrais nao serao considerados marca, de acordo com a definicao da OMPI, por
lhes faltar a dimensao mercantil.

Sabe-se que a palavra “marca” (brand em inglés) nasceu do antigo nordico brandr, que
significa queimar e, que a partir dai entrou nas raizes anglo-saxonicas (Blackett, 2003). Ainda
hoje, em inglés “to brand” significa, para um criador de gado, marcar um sinal com ferro em
brasa (figura 8). Este tipo de marcacao de gado que antigamente servia para distinguir os
animais de cada manada ja se aproximava mais da tal dimensao mercantil embora essa
pratica ainda fosse, principalmente, um ato de identificacao patrimonial (Lencastre, 2007,
p.35).
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Fig. 8 - Ferro de marcar a quente

(Fonte: www.branding.com)

Os primeiros ferros de marcar surgiram no antigo Egipto e eram usados para marcar animais
ou prisioneiros (figura 8). A marcacao na pele dos animais servia para o facil reconhecimento
da pertenca de cada criador numa época em que a pastoricia era feita em comunidade (figura
9). No caso dos prisioneiros, essa marcacao a ferro quente servia para a identificacao dos
sujeitos criminosos e geralmente era usado um simbolo diferente para destrincar cada crime

cometido.

Fig. 9 - Ilustracédo egipcia que mostra a marcacéo de animais com ferro quente

(Fonte: wikipedia.com)

Mas onde aconteceu a grande difusao dos ferros de marcar, foi no velho oeste americano
onde a pratica da gravacao a ferro quente era a Unica forma permanente de marcar o gado e
que permitia distinguir as cabecas de cada criador. As primeiras marcas talhadas no ferro,
eram geralmente letras, que indicavam as iniciais do proprietario ou até mesmo da
propriedade onde se criava o gado. Com a propagacdo do numero de criadores tornou-se
necessario produzir marcas diferentes e personalizadas que originaram uma grande variedade
de formas e simbolos.

Cada criador possuia assim uma marca Unica, e esta transmitia a reputacao da qualidade dos
seus animais. Se essa reputacao fosse positiva a marca teria muita procura e, da mesma
forma, se a reputacao fosse baixa a marca inspirava menos confianca e consequentemente
era menos procurada. Foi assim, de acordo com Blackett (2003), estabelecida a utilidade das
marcas como orientadoras de uma escolha. E acrescenta o mesmo que, esse papel se manteve
inalterado até aos dias de hoje.

Com o aparecimento da producéo de bens “em série”, como € o caso dos utensilios de barro,

os oleiros identificavam as suas pecas colocando na base da peca ainda himida a sua
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impressao digital ou, fazendo marcas como um peixe, uma cruz ou uma estrela. “Esses
simbolos, mais que as iniciais ou os nomes, foram a primeira forma visual das marcas
(Blackett apud Clifton, 2003).”

Na Roma Antiga, com os principios da lei comercial, desenvolveram-se o reconhecimento da
origem e do titulo das marcas dos oleiros, contudo esta pratica ndo foi impeditiva para
falsificacoes na imitacdo de marcas por parte de fabricantes de utensilios de barro de
qualidade inferior. As marcas de fabricantes reconhecidos eram falsificadas e aplicadas em
artigos de inferior qualidade com o intento de enganar o publico (Blackett apud Clifton, 2003,
p.14).

Foi durante este periodo, onde eram fartas as trocas comerciais entre as aldeias feudais, que
surgem as guildas artesanais e comerciais, que nao eram mais que associacoes de
trabalhadores constituidas para controlar a quantidade e qualidade de producéo. As guildas
impunham a marcacao dos produtos por parte de cada produtor com o intuito de controlar a
producao e, essa marcacao permitia igualmente identificar as infracdes dos produtores
transgressores que aplicavam marcas em produtos de baixa qualidade, protegendo assim os
compradores (McCarthy, 1976, p.432).

Com a queda do Império Romano, em 476 d.C., e a consequente desagregacao dos altamente
sofisticados sistemas de comércio que até ai uniam numa mutua interdependéncia os povos do
Mediterraneo e da Europa Ocidental, assistiu-se a queda da utilizacdo massiva de marcas
passando estas a ser usadas apenas a uma escala local. A excecao a esta marcacao localizada
aconteceu com as marcas distintivas usadas por reis, imperadores e governos que continuava
a ser praticada em grande escala (Blackett apud Clifton, 2003, p.14).

Contudo, foi durante a Idade Média que as marcas ou protomarcas assumiram uma expressao
evidente devido a pratica de expressar figurativamente a identidade pessoal e familiar. A
heraldica medieval foi, segundo Lencastre (2007, p.35), provavelmente a parente mais
proxima da marca moderna, quer pela sua génese quer pelas funcdes que com ela partilha.
Num panorama de iliteracia generalizada as heraldicas construiam-se a partir de expressoes
ideograficas ou pictograficas do nome de forma a expressar figurativamente a identidade
pessoal e familiar. A pratica expandiu-se por toda a Europa e foi naturalmente aceite como
forma de assinar documentos, identificar posses e produtos. A concecao e uso de heraldica
era livre, todos podiam usa-las, dos nobres aos plebeus. Assim as familias, que até a
revolucdo industrial, foram as células empresariais da economia, podiam assim dispor de sinal
distintivo da sua missdo. Os sinais usados nas heraldicas ndo se limitavam a expressar
profissdes, eles contemplavam muitas vezes as crencas, a religido e até os valores das
familias, e assim os brasdes das familias mais cultas e letradas continham ainda elementos
nominativos, como nomes ou legendas.

No entanto, esta liberdade da utilizacao de brasdes foi restringido e regulamentado pelo
poder real, nos finais da Idade Média. S6 as familias nobres e nobilitadas podiam usa-las de

acordo com um estreito e apertado formalismo de regras. Assim, as heraldicas nobres
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permanecem ao contrario das heraldicas burguesas que evoluem para as formas modernas do
logotipo (Lencastre, 2007, p.36).

Até ao século XIX mantiveram-se as marcas corporativas das guildas, que asseguravam
controlavam e garantiam a qualidade dos produtos fabricados pelos artesaos de cada
corporacao, muitas vezes utilizadas em simultaneo com as marcas privativas. Contudo, no
final do século, verifica-se uma diminuicdo da producao artesanal familiar ao mesmo tempo
que o crescimento de producao industrial aumenta e, consequentemente altera todo o
processo da utilizacdo de marcas. O fenémeno da utilizacdo de marcas a grande escala surge
assim nos finais do século XIX e inicio do século XX, apds a revolucdo industrial (Blackett,
2003, p.15). O melhoramento substancial das condicoes de fabrico associado a uma evolucao
e progresso nas comunicacdes possibilitaram a abertura das fronteiras no mundo ocidental e
massificou-se a comercializacdo de bens de consumo. Muitas das marcas de consumo
conhecidas mundialmente surgiram nesse periodo e subsistem até hoje: A Singer, a Coca-
Cola, a Quaker, a Kodak e a Heinz sao alguns dos exemplos.

As restricoes a producao ficaram assim no passado e o papel das marcas fica limitado, desde
entdo, a identificacdo de produtos (McCarthy,1976, p.433). A fabrica passou a ser a nova
forma de produzir e essa producao massiva de produtos embalados alterou a vida das pessoas,
que até ai adquiriam apenas produtos e alimentos a peso. Por esse motivo “A primeira tarefa
da criacdo de marcas foi atribuir nomes proprios a artigos genéricos como o aglcar, a farinha,
o sabao e os cereais, que anteriormente os lojistas locais tiravam a peso de dentro dos barris
(Klein, 2002, p.28).” Assim, nao foi por acaso que as primeiras marcas de alimentos que
surgiram nos anos oitenta do século XIX, nos EUA, invocavam familiaridade e caracter
popular, numa tentativa de atenuar a nova e inquietante forma de ver os artigos embalados.
Klein (2002, p.28) explica que essas figuras populares, usadas nas marcas, vinham substituir o
comerciante, que era tradicionalmente responsavel por pesar os alimentos para os clientes.
Alguns exemplos do uso de personagens familiares, e que ainda se mantém até hoje, nos EUA,
sdo o Dr. Brown, o Uncle Bem e a Aunt Jemima (figuras 10 e 11), que ndo sO permitiram a
substituicao do lojista como permitiram ainda estabelecer uma nova ligacao entre consumidor

e produto.

CONVERTED
BRAN

ORIGINAL

ENRICHED PARBOILED LONG GRAIN RICE

Fig. 10 - Representacdes humanas nas marcas “Aunt Jemima” e “Uncle Ben” (séc.XIX)

(Fonte: blackamericaweb.com)
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Como o comprador deixou de ter uma relacao direta com o vendedor, foi a marca que passou

a assegurar o vinculo entre o centro produtor e o consumidor na cidade (Rudo, 2006, p.21).

“Depois do nome e caracter dos produtos terem sido estabelecidos, a publicidade deu-lhes
meios para falarem diretamente com os possiveis consumidores. A personalidade empresarial,
com um nome, embalagem e publicidade préprios, tinha chegado.” (Klein, 2002, p.28)

Estas novas relacées comerciais vingaram, apesar do distanciamento entre o consumidor e o
vendedor, gracas ao papel da marca que, além de identificar o produto, ainda garantia a

qualidade.

Fig. 11 - Aunt Jemima e Uncle Ben (séc. XXI),
Exemplos de duas das marcas que mantiveram o conceito
de representacdo humana até aos dias de hoje

Segundo Ruao (2006, p.22) um conjunto de mudancas ambientais profundas como a melhoria
das condicoes de transporte e comunicacdes, a evolucdo dos processos produtivos e de
embalagem, o aumento da credibilidade da publicidade, o crescimento do nimero de jornais
e revistas, o aparecimento de novos retalhistas, o desenvolvimento da industrializacao e da
urbanizacdo e também algumas alteracbes legislativas, facilitaram a atividade aos
empresarios da época que se aperceberam que os produtos de marca constituiam uma
oportunidade extraordinaria de crescimento para as empresas. “Esta cada vez maior abertura
dos empresarios a criacdo de marcas para os seus produtos, como forma de captarem a
atencao e a preferéncia dos consumidores, fez com que, nos finais do século XIX os produtos
de marca comecassem a ter um grande acolhimento no mercado” (Ruao, 2006, p.22). Para os
clientes, os produtos marcados ofereciam algumas vantagens como a facil identificacdo de
produtos oferecido pelas embalagens diferenciadas, o facil reconhecimento proporcionado
pela elevada promocao e, ainda, a garantia de qualidade concedida pela responsabilizacao
dos produtores que marcavam os produtos.

Parece consensual que o desenvolvimento da marca, enquanto fenomeno economico e social
aconteceu apenas em meados do século XX por influéncia de um conjunto de fatores como a
constituicao de wunidades industriais de maior dimensao, a macrodistribuicao, o

desenvolvimento de meios de comunicacao e de transporte e o aparecimento da publicidade
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(Pimentel, 2007, p.22). As primeiras referéncias sistematizadas sobre a marca surgem em
1930 e foram desenvolvidas pela P&G (Procter & Gamble) abordando questoes de gestao
operacional da marca, muito mais taticas que estratégicas. Segundo Klein (2002, p.29) no
final dos anos 40 surge uma crescente consciéncia de que uma marca nido é apenas uma
mascote, um lema ou uma imagem impressa na etiqueta do produto de uma empresa. A
empresa, no seu todo, podia ter uma identidade de marca ou uma consciéncia empresarial.
S0 na década de 50, é que se acentua a importancia de estudar a marca de forma
quantitativa e qualitativa apos se verificar que os clientes identificam diferencas em produtos
iguais mas de marcas diferentes (Pimentel, 2007, p.23). Surge assim a pratica de marketing
segmentado, onde se procura o conhecimento dos consumidores de modo a poder agrupa-los
segundo critérios pré-definidos. A segmentacdo permitiu atender as necessidades de diversos
consumidores, em termos de qualidade, possibilitando a comercializacdo de varios produtos,
idénticos ou quase idénticos, sob marcas diferentes (McCarthy, 1976, p.437).

No inicio do século XX a marca ja estava instalada em varios mercados como garantia de um
produto. Contudo, como afirma Zozzoli (1994, p.80), este ndo € o Unico papel da marca
porque esta sustenta o seu proprio valor simbdlico ao constituir um ou varios atributos da
aparéncia do produto. A procura do verdadeiro significado da marca afastou gradualmente as
agéncias dos produtos individuais e dos seus atributos aproximando-se de uma analise
psicoldgica/antropologica daquilo que as marcas significam para a cultura e a vida das
pessoas. Esta nova perspetiva, segundo Klein (2002, p.29), foi encarada como sendo de
capital importancia, uma vez que as empresas podem fabricar produtos mas o que os
consumidores compram sdao marcas. SO passadas algumas décadas € que o mundo da producao
se ajustou a mudanca de conceito, pois até aos anos 80 a ideia que vigorava era a de que o
centro do negocio era a producao sendo a promocéo apenas um valor acrescentado.

Seguiu-se a tendéncia de associar valor as marcas, que surge na década de 80, sendo o
momento crucial o ano de 1988, quando a Philip Morris' compra a Kraft'® por um valor seis
vezes superior ao que a companhia valia (Klein, 2002, p.29). Até a data nunca se havia
pensado em atribuir um valor monetario a algo que era abstrato e inqualificavel: o nome de
uma marca. Este feito veio alterar, por um lado, o mundo da publicidade, que agora ja podia
afirmar que os gastos eram um investimento num bem com valor real e, por outro lado,
afirma Klein (2002, p.30), desencadeou o interesse em potenciar as identidades de marca.

O conceito de marca tem vindo a alterar-se, contudo, os habitos dos consumidores também se

alteraram dramaticamente ao longo dos tempos. E o caso da violacao da lealdade para com as

> A Philip Morris International é uma empresa multinacional produtora de tabaco e seus derivados, com produtos
vendidos em mais de 180 paises.

16 A Kraft Foods Inc. é a maior empresa de alimentos dos Estados Unidos da América, e a segunda maior do mundo.

Pertence a Philip Morris (renomeada para Altria em 2003), a qual foi vendida em 1988 pelo valor de 12,9 bilhdes de
délares.
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marcas que aconteceu nos anos 80 (Klein, 2002, p.35). Vivia-se o inicio da Grande Recessao'’
gue teve inicio nos Estados Unidos e que se alastrou a Europa, causando aquilo que a indUstria

apelida de “cegueira para as marcas”'®

. Refere Klein (2002, p.35) que os consumidores se
tornaram cuidadosos na analise dos precos, comecando a dar-lhes mais atencdo e
desprezando as influentes campanhas publicitarias da época. Nasceu assim uma espécie de
cegueira as sedutoras imagens da publicidade e uma surdez face as promessas vazias de
personagens famosas. Esta atitude fez com que os consumidores violassem as duradouras
lealdades para com as marcas, passando a preferir alimentar as suas familias com marcas
proprias'® dos supermercados.

Em suma o ato de marcar, que servia inicialmente para distinguir os animais de cada
proprietario ou marcar pecas de olaria e outros objetos produzidos artesanalmente com o
objetivo de assegurar a qualidade e quantidade de producao, no fundo, ja encerrava em si

uma intencdo comercial embora fosse quase impercetivel.

1.2. As vertentes da marca

Segundo o antigo dicionario Oxford®® a origem da palavra marca (brand) tinha a seguinte
definicao:

Origem: Inglés Antigo marca 'queima’, de origem germanica, relacionada a origem alema,
também queimar. O sentido do verbo ‘Marca com um ferro quente’, final do Inglés Médio,
dando origem a ‘uma marca de propriedade feita pela queima’ (meados do século XVII), a
marca de onde (inicio do século XIX).

No Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa®' atual, a marca é descrita como:

Marca (germanico marka, sinal) Substantivo feminino: Ato. Ato ou efeito de marcar. =
MARCACAO; Sinal num objeto. Objeto, para o fazer reconhecer; Sinal ou distintivo que por
qualquer forma se imprime num corpo; Selo, chancela, carimbo; Sinal que serve de assinatura;
Cunho, instrumento de marcar; Simbolo ou nome que identifica determinados produtos
comerciais; Empresa que detém o direito de fabricar ou comercializar esses produtos. De
marca: de importancia, de distincao.

Pode perceber-se pelas duas definicdes, cronologicamente colocadas, que a descricao de
marca de outrora sofreu algumas alteracdes, atendendo hoje a uma vertente mais comercial.
A marca nasceu para distinguir ou marcar uma propriedade mas, lentamente evoluiu para o

campo das atividades mercantis afirmando-se, cada vez mais, na gestao de negocios. Segundo

7 A crise econdmica de 2008-2012, também chamada de Grande Recessdo é um desdobramento da crise financeira
internacional precipitada pela faléncia do tradicional banco de investimento estadunidense Lehman Brothers,
fundado em 1850. Em efeito domind, outras grandes instituicdes financeiras fragmentaram, no processo também
conhecido como “crise dos subprimes".

'® In Marketing Management, primavera de 1994.

' Marca Propria é um tipo de produto que é vendido sob o nome de um retalhista. E um produto fabricado,
beneficiado, processado, embalado ou distribuido exclusivamente pela organizacdo que detém o controlo da marca
podendo este ser o nome da empresa retalhista ou utilizar um outro nome nao associado ao nome da organizacao.
Por vezes marca propria é confundido com marca de fabricante.

2 Endereco electronico: http://oxforddictionaries.com

2 Endereco electrénico: http://www.priberam.pt
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Ruao (2006, p.21) essa evolucao deu-se, curiosamente, muito antes do aparecimento da
publicidade, dos meios de comunicacao de massas ou do marketing.

Bassat (1999, p.39) afirma que a auténtica marca comercial é fruto de uma evolucao histérica
gue tem a sua verdadeira origem na Idade Média, concretamente com o nascimento dos
grémios. Foi na ldade Média, gracas a multiplicacdo de corporacdes de oficios e de
mercadores, que surgiu a grande necessidade da adocao do uso das marcas no sentido de
controlar a qualidade e quantidade de producao. O uso obrigatorio de um simbolo individual
colocado em cada produto permitia distinguir o artesao que o havia fabricado de modo a
controlar transgressoes as regras de comercializacdo e producdo. As regras estabelecidas
tinham o intuito de controlar e ajustar a producdo e o comércio de certos bens em funcao da
procura do mercado. Conforme afirma Rudo (2006, p.21), estavamos perante a primeira
forma de “marcas de comércio” (trademarks) e estas preocupacbes de producdo e
comercializacdo, em funcdo de procura e oferta de mercado, consolidaram a importancia das
marcas na sua vertente comercial. Frutiger (2005, p.255) confirma que os simples signos de
propriedade ou pertenca, usados primeiramente para evitar confusdbes e extravios no
transporte, evoluiram para signos de qualidade que identificavam os contelidos e a origem e,

com o tempo e com a experiencia, tornaram-se marcas comerciais.

As classicas definicoes juridicas definiam a marca como: um nome, um logotipo, um rotulo
aplicado num produto ou na sua embalagem. Contudo essas definicbes nao eram suficientes
para definir que direitos existem sobre uma marca, como se defende, como se adquire ou
mesmo qual seria o seu valor num mercado econémico global. As marcas eram reguladas pelas
leis nacionais das marcas de cada pais o que se revelava manifestamente insuficiente. Até
que em 1994 surge um Regulamento® de regime legal supranacional que instituiu a chamada
Marca Comunitaria e que é valida para os 25 paises da Unido Europeia. Este Regulamento
permitiu superar a dificuldade do caracter territorial das marcas na Europa Comunitaria e
permitiu dar um passo gigante na protecdo das mesmas (Lencastre, 2007). Existem também
Convencoes Internacionais que harmonizam as regras relativas ao registo de marcas,
definindo nomeadamente o tipo de classes.

Lencastre (2007, p.38) refere que do ponto de vista juridico a marca aparece historicamente
ligada a necessidade de proteger os direitos de autor e de propriedade industrial. As marcas e
as patentes, duas figuras da propriedade industrial tinham por objeto um produto especifico
distinguindo-se claramente uma da outra pela sua perenidade. Enquanto a marca é
intemporal pois esta destina-se a proteger e identificar um produto destrincando-o dos seus
concorrentes, ja a patente tem um caracter temporario.

O registo de uma marca é uma solucdo administrativa que permite a exclusividade da marca
face a terceiros pois esta passa a ser pertenca da empresa e permite ainda a defesa da

propria marca porque o registo assegura o respeito do direito sobre a marca. A marca

22 Regulamento CE n° 40/94 do Conselho de 20 de Dezembro de 1993.
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protegida constitui também um acréscimo patrimonial pois ela passa a significar um ativo
intangivel da empresa muitas vezes de valor econdémico superior aos ativos tangiveis da
propria empresa. E importante efetuar uma vigilancia constante a marca, com vista a garantir

a inexisténcia de novas marcas iguais ou confundiveis com a existente.

1.3. A marca hoje

O termo marca é frequentemente usado, hoje em dia, como referéncia a uma determinada
empresa: um nome, marca verbal, imagens ou conceitos que distinguem o produto, servico ou
a propria empresa. Quando se fala em marca, é comum reportarmo-nos, na maioria das
vezes, a uma representacdo grafica no ambito e competéncia do designer grafico, onde a
marca pode ser representada graficamente por uma composicdo de um simbolo e/ ou
logotipo, tanto individualmente como combinados. Contudo, o conceito de marca € bem mais
amplo que a sua mera representacao grafica.

A marca era uma forma de identificar o produto, uma assinatura ou um simbolo que
identificava a origem e a propriedade, e assim as antigas definicoes de marca eram
vinculadas ao produto material. No entanto, “o produto é auténomo e a marca flutua no éter
comercial” (Crainer, 1995, p.20). Segundo o autor, primeiro estava o produto e a marca
servia para pouco mais que recordar a empresa que o fabrica.

No entanto a marca encerra varios niveis de significado que variam ndao s6 em funcédo dos
atributos e beneficios que a marca oferece como também variam consoante a cultura, local
geografico, sensacbes, experiencias e sensacdes dos diferentes consumidores. E por essa
razao que o marketing, em funcao das semelhancas e diferencas dos consumidores, divide o
mercado em pequenos grupos de consumidores que apresentam caracteristicas iguais. Esse
processo de segmentacao permite conhecer profundamente o nicho, a cultura, o
comportamento, o gosto e o comportamento geral do consumidor de forma mais
particularizada. Uma empresa consegue encontrar e atingir corretamente o seu nicho de
mercado, pode vencer os seus concorrentes através de pioneirismo e adequacdo dos seus
produtos. Assim, a marca hoje é intencionalmente dirigida a segmentos de publicos
especificos, que apresentam caracteristicas semelhantes, e que reagem da mesma forma, e
pelo que escolher um target (publico-alvo), mesmo antes do processo de compra € um dos
primeiros passos na estrategia de marketing de uma empresa.

Sabemos que a marca existe desde os primordios da historia, e que o marketing € um campo
de estudo relativamente novo pelo que aceitamos a ideia de Lencastre (2007, p.25) quando
refere que “o marketing sem a marca (quase) nao existiria, ou pelo menos seria um marketing
incompleto”. A marca € assim tomada como um instrumento imprescindivel da atividade
econdmica num sistema de economia de mercado e, sem as marcas nao existiria opcao para
os consumidores logo ndo existiria concorréncia. E entdo no caracter distintivo e identificador
de produtos e servicos existentes no mercado que reside a importancia da marca (Mendes
2007, p.77).
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Contudo, uma marca s6 existe se for desejada, se estiver na mente das pessoas e for
preferida por elas. A diferenca entre marca e produto é que as marcas sao feitas na mente
das pessoas e os produtos sao produzidos nas indUstrias. A marca € mais intangivel que
tangivel pois o seu proposito principal é marcar a imagem na mente do consumidor fazendo
com que este associe a imagem a qualidade do produto. Pertence a David Ogilvy*® a expressao
gue resume de forma clara como a marca € vista hoje: “a marca € a soma intangivel dos
atributos de um produto: seu nome, embalagem e preco, sua historia, reputacdo e a maneira
como ele é promovido. A marca também é definida pelas impressdes dos consumidores sobre
as pessoas que a usam; assim como pela sua propria experiéncia pessoal”.

A marca tem valor e, esse valor ndo é apenas valor para o consumidor, a marca tem
igualmente valor para a empresa que a produz. O valor da marca para o consumidor prende-
se com a identificacdo eficaz de produtos que esta oferece ao diferencia-los da concorréncia
e que vai favorecer a fidelidade aos mesmos. Para além disso a marca funciona como um
contrato entre o cliente e a empresa onde esta diminui o risco que o cliente corre ao adquirir
o produto. Mas a marca também cria valor para a empresa, pois ela possui similarmente um
valor comercial, e portanto a marca é também um ativo negociavel.

A importancia da passagem da marca de outrora como mero sinal de presenca ou de
reconhecimento de propriedade e procedéncia de um bem, para a marca contemporanea foi o
facto de esta adquirir um valor em si mesma. A marca hoje representa um capital, o capital
de marca, que representa um fundo comercial pelo valor que esta tem e também pela sua

capacidade de vender.

2. FUNGOES DA MARCA

2.1. A missao da marca

Crainer (1997) afirma que na sua forma mais elementar a marca é uma declaracdo de
propriedade. A marcacao dos animais e das pecas ceramicas “protegiam os fabricantes mas
também se protegiam os clientes das imitacées de fraca qualidade” (op. Cit, 1997, p.19).
Assim, e segundo Ruao (2006, p.33) “uma das mais decisivas dimensdes do conceito de marca,
pelo seu papel regulador, talvez seja a sua acecdo juridica”. A funcdo distintiva, que
distingue os produtos ou servicos de uma empresa dos das outras empresas foi a primeira
caracteristica a ser juridicamente reconhecida em meados do séc. XIX pelos diferentes
direitos de marca na Europa. A marca servia para evitar a concorréncia, garantir a qualidade
do produto e/ou da prestacao do servico, e portanto para diferenciar.

A marca tem igualmente a funcao de identificar o produto e/ou servico prestado por

determinada empresa no mercado em que atua. Uma das suas finalidades é, e sempre foi,

2 David MacKenzie Ogilvy (1911 -1999) publicitario fundador da Ogilvy & Mather.
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informar. No entanto as caracteristicas da informacao variam com o mercado e com o tempo.
A quantidade de informacdo presente numa marca € facil de subestimar e dificil de
contabilizar. Crainer (1997, p.22) refere que existem dois tipos de informacao: a informacao
material e a abstrata correspondendo o contelido, os ingredientes, o peso, as calorias ou
outros a informacdo material e, a informacdo abstrata é dada em forma de associacoes,
recordacoes, declaracdes sobre o usuario e muitas outras.

Para além das funcoes de identificar e diferenciar, a marca tem ainda outras funcdes que
garantem o sucesso do produto no mercado como por exemplo a funcdo atrativa que serve
para aliciar o consumidor e fomentar a compra, ou ainda a funcao publicitaria que busca
divulgar e promover a marca do produto junto do consumidor para que este deixe de ser uma
mercadoria anénima. A funcao comercial da marca é outra das fungdées importantes pois dela
dependem a introducdao e manutencao do produto no mercado. Kapferer (2003) apresenta
uma lista de funcdes que as marcas devem ter e classifica-as de acordo com os beneficios que

estas oferecem ao consumidor (tabela 1).

Tabela 1- Correspondéncia entre funcao da marca e beneficio para o consumidor

FUNCAO BENEFICIO PARA O CONSUMIDOR

Ver claramente, situar-se em relacao a producao
Referéncia setorial, identificar rapidamente os produtos
procurados.

Permitir ganho de tempo e de energia na recompra
Pratica de um produto pela fidelidade.

Seguranca de encontrar uma qualidade estavel em
Garantia todos os lugares e a todo o instante.

Seguranca na compra do melhor produto da sua
Otimizacao categoria, com o melhor desempenho para uso
especifico.

Sentir conforto com a auto-imagem ou com a
Personalizacao imagem que é passada aos outros.

Satisfacao nascida da familiaridade e da intimidade
Permanéncia das ligacoes com uma marca que foi consumida
durante anos e ainda dura.

Satisfacao ligada a estética da marca, ao seu
Idoneidade design e as suas comunicacoes

Satisfacao ligada ao comportamento responsavel
Etica da marca nas suas relacées com a sociedade
(ecologia, emprego, cidadania, publicidade nao
chocante).

(Adaptado de: Kapferer, 2003)

Para Lencastre (2007, p.61) a identificacao e a diferenciacao sao as duas grandes funcées da
marca e refere que é através da marca que o consumidor identifica os produtos, a sua
proveniéncia e para alem disso consegue distingui-los da concorréncia.

Salienta ainda Lencastre (2007, p.61) que por detras da funcdo de identificacdo esta a
procura, por parte da marca, de uma notoriedade para os sinais que emite. Quer isto dizer
que uma marca ao propor uma associacao a um dado produto procura uma resposta cognitiva

em forma de reconhecimento e evocacao face aos concorrentes. Para Lambin (1986, apud

51



Lencastre 2007) “a resposta cognitiva € o limiar necessario dos outros niveis de resposta,
nomeadamente a resposta afetiva e a resposta comportamental.”

Por sua vez, por detras da funcdo de diferenciacdo, e ainda segundo Lencastre (2007, p. 61-
62), esta a procura por parte de uma marca de um significado para os seus sinais, de um
posicionamento, ou seja, a marca deve criar nos seus puUblicos-alvo associacbes como os
beneficios, a garantia de qualidade, o prestigio, a personalidade, a familiaridade, o prazer de
uso, e ainda associacoes ligadas a sua dimensédo ética e a sua missao, de modo a permitir a
determinacdo de uma resposta cognitiva (notoriedade), afetiva (estima, preferéncia) e

comportamental (adesao, fidelidade) que no fundo confira valor a marca.

3. 0 VALOR DA MARCA (Brand Equity)

A marca cria um valor para o consumidor ao funcionar como um contrato e, este valor deriva
do contrato que se estabelece entre o consumidor e ela propria. Kapferer (1994, p.18)
sublinha que esse contrato é econdomico e nao juridico. A marca difere portanto dos outros
sinais da qualidade que sao os rotulos e os certificados que atestam oficial e juridicamente
que um determinado produto possui um conjunto de caracteristicas especificas previamente
fixadas e que estabelecem um nivel de qualidade superior que os distingue dos produtos
semelhantes. Como a marca nao serve de garantia juridica de um nivel de qualidade objetivo
entdo a marca é um contrato pela pratica, ou seja, € pela obstinacdo e pela repeticao que a
marca se torna credivel.

24 & hoje largamente conhecido e, para as empresas

O valor de uma marca ou “brand equity
€ igualmente incontestavel o valor de uma marca forte. As marcas que cumprem a sua
promessa fidelizam compradores que, segundo Blackett (apud Clifton, 2010, p.19) regressam
a ela com regularidade. Uma marca forte tem uma influéncia igualmente forte na
comunicacdo financeira, e portanto a marca tem um valor comercial, ela é um ativo
negociavel, quer pela venda da marca, quer pelo aluguer ou licenciamento da mesma. Uma
marca forte permite precos mais altos que o cliente nao se importa de pagar. A marca é tudo
dentro de uma empresa e o melhor exemplo é a marca da ‘Coca-cola’, considerada em 2005,
a marca mais valiosa do planeta e que, segundo o ranking da Interbrand® desse ano, tinha o
valor de 67 bilhdes de doélares, montante que representaria 64% de todos os ativos da
empresa.

Todos os anos sao divulgados os rankings das marcas mais valiosas do mundo e, como se pode
verificar pelo quadro da figura 12, as marcas mais valiosas do mundo em 2012, pelo menos

até a oitava posicao da tabela, ultrapassam os 50% dos ativos da empresa.

240 « prand equity” (valor da marca) foi teorizado pioneiramente em 1991 por Aaker em “Managing Brand Equity:
Capitalizing on the Value of a Brand Name”.

B nterbrand nasceu em 1974, em Nova lorque, EUA, sendo hoje uma das principais empresas de avaliacao de marcas
do mundo.
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Tabela 2- As 25 marcas globais mais valiosas em 2012

BrandZ™ Top 100 Most Valuable Global Brands 2012

# Category Brand Brand Value Brand Brand % Brand Value Rank

2012(SM) Contribution Index ~Momentum Index Change 2012 Change

vs 2011

1 Technology 182951 4 10 19% 0
2 Technology - 115985 4 5 15% 1
3 Technology Go SIC 107.857 1 5 3% 4
4 Fast Food 95,188 4 8 17% 0
5 Technology Microsoft 76,651 4 8 -2% 0
6  Soft Drinks VG 74,286 5 7 1% 0
7  Tobacco Marlboro 73.612 3 7 9% 1
8  Telecoms & atat 68,870 3 5 -1% -1
9 Telecoms % 49,151 3 7 15% 4
10 Telecoms TEWTaE 47,041 4 9 -18% -1
11 Conglomerate @ 45,810 2 5 9% -1
12 Telecoms “:w 43,033 3 6 -1% 0
13 Financial IcCBC @ 41,518 2 9 7% -2
14 Financial E 39,754 3 3 8% 2
15 Financial VISA 38,284 4 9 34% 5
16 Logistics (Ops} 37.129 5 N 1% 1
17 Retail Walmart 34,436 Z 5 -8% 2
18 Retail amazoncom 34,077 3 10 9% 4
19 Technology n 33.233 3 10 74% 16
20 Telecoms T 26,837 3 2 -10% -1
21 Luxury Y 25920 5 8 7% 5
22 Technology W 25,715 3 5 -1% 1
23 Cars (&) 24,623 4 5 10% 7
24 Financial c DRI RS 24,517 2 4 -4% 0
25 Technology Bai.&'ﬁlﬁ 24,326 5 10 8% 4

(Fonte: BrandZ - http://novasdigitais.blogspot.pt/2012/05/as-marcas-mais-valiosas-do-mundo-em.html)

Para Crainer (1995, p.35) o valor de uma marca € o valor financeiro e comercial que tem uma
determinada marca para a organizacao que a possui e a utiliza. Contudo, o autor adverte que
o valor comercial de uma marca deve ser considerado a longo prazo e nao como uma fonte
instantanea de beneficios.

Foi a partir do reconhecimento do potencial da marca, que nos anos 80 esta adquiriu um lugar
central na planificacdo de estratégias, e ganhou um novo conceito, o de “capital-marca”?
(Serra e Gonzalez, 1998, p.26). Esse capital-marca traduz o valor adicional resultante da
comercializacdo de um bem ou servico sob uma marca comparativamente a mesma operacao
de um produto sem marca. Também Dimitriadis (1994, p. 33) define o capital-marca como

valor suplementar que se situa para além dos seus ativos fisicos e acrescenta que esse valor

2% Aeker, D. A. em 1994 cria a denominacao “capital-marca” em “Capitalizar el Valor de la Marca”. In Harvard Deusto
Business Review, 61/3, p. 62-76.
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provém da posicao que a empresa detém no mercado em relacao a que teria na auséncia da
marca.

E um facto que a marca sempre teve um papel de grande importancia mas, nunca essa
importancia foi tao grande como € nos dias de hoje. As grandes transformacoes da sociedade
e da economia fizeram com que as opcoes de compra se multiplicassem, e ao mesmo tempo
os consumidores passassem a ter informacdo a mais e tempo a menos. Comparar
caracteristicas e beneficios de um produto como se fazia outrora ja nao e viavel, ndo so pela
falta de tempo dos consumidores como também pelo exagero praticado pelas empresas que
copiam especificacoes de produtos concorrentes, assim que sao lancados no mercado, e que
acabam por levantar questdes relacionadas com a qualidade. O mundo empresarial também
vive momentos de transicdo. Se antes uma empresa valia de acordo com os seus bens fisicos e
pelos seus fluxos de caixa, hoje ela vale pela marca que possui. As marcas consagradas,
admiradas, respeitadas e incutidas nas mentes do consumidor sao o maior bem de qualquer
empresa e portanto “a marca é o verdadeiro capital de uma empresa (Kapferer,1994, p.8).”
Assim, “a marca hoje deve ser cuidada como se fosse um filho, uma pessoa Unica, de
comportamento singular. Uma pessoa que tem forma, fala, tem cheiro, tem caligrafia
propria, e com estilo e, s6 assim ela tera consisténcia. Essas expressdes quase humanas,
quando atribuidas a marca, dao-lhe a diferenciacdo necessaria para se destacar no mercado.
A forma da marca é definida pelo design de identidade visual e essa identidade é composta
pelo logo (simbolo grafico), tipografia corporativa, grid estrutural, cores e elementos
graficos”?.

A marca representa assim a empresa visualmente e ela transmite através das cores e do
design algo sobre a personalidade e beneficios do produto.

Hoje vivemos sob o dominio de signos e, nesse contexto, a marca de uma empresa ou produto
€ a sintese dos seus valores. Mais do que um cartido-de-visita, a marca é um elemento
intemporal ja que remete com o mesmo poder ao passado, ao presente e ao futuro da
empresa. Para além disso € preciso estar atento ao que a marca transmite, ou seja, quais as
informacdes que ela agrega e o modo como ela se torna visivel, pois hoje os clientes tém
pressa na satisfacao de seus desejos, o que implica informa-los de maneira correta, rapida e
objetiva.

Considerando a marca como um signo que o especialista coloca no seu produto para designar
as caracteristicas deste perante o nao especialista, entende Zozzoli (1994, p.78) que “é
possivel estabelecer que a marca tem um valor proprio, o da garantia, das qualidades dos
produtos assim distinguidos.” Assim, para Zozzoli (1994), tentar distinguir marca-garantia de

marca com valor simbdlico parece ser um falso problema pois “a garantia por ela mesma

ZAntonio Roberto de Oliveira - Diretor, fundador e estrategista de marca da Lid Brand + Experience
(www.lidbrand.com.br), empresa especializada em Design, Estratégias de Branding e Customer Experience em Sao
Paulo/SP. E mestre em Branding pela Universidade de Sao Paulo. E Coordenador do MBA Branding, Gestao de Marcas
e do curso de Gestao Criativa das Faculdades Integradas Rio Branco. E professor de Design e Branding da Universidade
Mackenzie. Foi nomeado co-representante para a difusao dos conceitos de Experience Design no Brasil pela American
Institute of Graphic Arts (AIGA). E membro do Design Management Institute (DMI) de Boston.
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constitui para o consumidor um dos atributos simbdlicos do produto, mesmo que seja o
Unico.”

A base do brand equity para Pitta & Katsanis (apud Martins, 2006) corresponde a memoria do
consumidor, que expdem que as pessoas sO compram aquela marca que € lembrada. Os
autores dividem o reconhecimento de marca em niveis e afirmam que cada um deles depende

da facilidade com que o consumidor se consegue lembrar dela.

Corte-Real (2010) refere que o valor de uma marca pode ser analisado segundo duas
perspetivas diferentes: uma financeira e, outra que assenta no conceito do valor diferencial
gue a marca permite, a empresa que a detém, oferecer aos seus consumidores. O valor da
marca decorre portanto da sua capacidade de se tornar algo com significado, e Unico, para os
consumidores e, este valor pode estar baseado em atributos tangiveis ou intangiveis. Assim, o
valor da marca antes de mais exige tempo pois, uma marca quando é criada pouco mais vale
gue o seu custo de registo. Ao longo do tempo é que a marca vai adquirindo significado junto
dos consumidores e os elementos da marca passam a ser reconhecidos provocando associacoes
que a vao diferenciar da concorréncia. Sao essas associacoes, retidas na memoria, que
passam a ser um ativo valioso para a empresa, pois ela passa a deter uma determinada quota

na mente dos consumidores.

“A marca é o capital principal de uma empresa e, apesar de durante decénios se julgar o
capital de uma empresa pela quantidade e valor dos seus imoveis e moveis, como terrenos,
edificios, maquinas e ativos materiais, hoje sdo as marcas o ativo mais valioso que uma
empresa possui.” (Kapferer, 1994, p. 7)
A marca tem assim um valor comercial e € um ativo negociavel, quer pela venda da marca,
quer pelo aluguer ou licenciamento da marca. Contudo, sdo as pessoas as que detém um
papel fundamental na construcao do valor da marca. Todas as pessoas sao propagandistas de
marcas, todas sdo recetoras e emissoras e, o valor da resposta dos publicos-alvo a uma
determinada marca é que determinam o seu valor e, tal como refere Zozzoli (1994, p. 82), o

seu valor existe enquanto existem pessoas que lhe conferem confianca.

Também para Aaker (1996, p.7) o brand equity nédo cria valor s6 para o consumidor, ele cria
valor também para a empresa, e refere que o valor da marca é “um conjunto de ativos e
passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e€/ou para os consumidores
dela”. Aaker (1996) cria um conceito proprio que define as cinco categorias que sustentam o
valor da marca: a fidelidade a marca, o conhecimento da marca, a qualidade percebida, as
associacbes a marca e outros atrativos do proprietario da marca e concebe um modelo onde
descreve e analisa os ativos e passivos que sustentam o valor da marca (figura 12).

Kotler e Armstrong (2003, p.195) citam Aaker (1996) e partilham a mesma opiniao ao
sublinharem a importancia do valor da marca: “Uma marca poderosa tem alto grau de

valorizacao. As marcas tém mais valor na medida em que os compradores lhes sao mais leais,
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tém consciéncia do seu nome e da sua qualidade, fazem forte associacdo dela com

determinados atributos, e na medida em que elas possuem outros ativos, como patentes,

marcas registadas e relacionamentos em canais.”

Qualidade

Percebida

Associacoes

de Marca

Custos de marketing reduzidos
Alavancagem comercial

- Criacao de conhecimento

- Seguranca na compra

Tempo para responder as
ameacas dos concorrentes

Razao-de-compra
Diferenciacao/posicao
Preco

Interesse no canal de

distribuicao

Extensbes

Proporciona valor
ao consumit
aumentando:

- Interpretacoes/
processamento de
informac ao

- Confianca no
processo de
decisao

- Satisfacao de uso

Proporciona valor
a empresa aumentando:

- Eficiéncia e eficacia
dos programas de
marketing

- Lealdade a marca

- Precos/ margens

- Extensées da marca

- Alavancagem comercial

- Vantagem competitiva

Fig. 12- Modelo Brand Equity (Adaptado de Aaker, 1996)

Quem néo parece totalmente de acordo é Knapp (1999, p.3) ao afirmar que “brand equity

deve ser definido como a totalidade da percecao da marca, incluindo a qualidade relativa aos

produtos e servicos, o desempenho financeiro, a fidelidade, a satisfacao e estima geral do

consumidor em relacdo a marca”. Esta visdo mais holistica de marca apesar de nao muito

aprofundada esta de acordo em alguns dos pontos definidos no modelo de Aaker (1996).

Lencastre (2007, p.68) explica que o verdadeiro valor da marca depende do valor dos pilares

que a suportam e afirma que o seu valor procede da qualidade estética e da capacidade

figurativa do conjunto de sinais que compdem a sua identidade. E importante que essa

identidade tenha a capacidade de significar uma missdo Unica veiculada pela qualidade da

gama de produtos e acées de marketing (figura 13). Ou seja, o valor da marca depende a
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partida da qualidade dos meios ligados a sua emissao, sendo os sinais e o seu objeto os pilares
que a suportam. Contudo, apesar da importancia da emissao, que sera tratada e analisada em
detalhe no ponto 3.2 deste capitulo, para Lencastre (2007, p.68) € na rececao, o terceiro

pilar da marca, que se mede o seu valor.

3.1. Valor da marca na perspetiva da rececao

Para Lencastre (2007) s6 é possivel aferir o valor de uma marca ao nivel da rececao pois s6
neste nivel é possivel avaliar os seus niveis de notoriedade, de estima, de preferéncia, de

compra e de fidelidade, relativamente a concorréncia.

emissao

marca
missao

marketing

mix

o
i
=
=
3
=3

valor

Fig. 13- O Valor da marca
(Adaptado de Lencaster, 2007, “O Livro da Marca”)

Assim, segundo Lencastre (2007, p.69), o “valor da marca esta na resposta que a marca
obtém junto dos seus mercados-alvo”. E, esse valor traduz-se em majoracdo de vendas, de
precos de margens e de cash-flows. O valor de uma marca € portanto na sua esséncia o valor
de uma adesao e de uma fidelidade a uma imagem, a uma missao ou um sinal.

Embora os clientes tendam a selecionar as marcas baseados em mdltiplos fatores como o
preco, a disponibilidade no mercado, a confianca e outros, a notoriedade apresenta-se como
um fator extremamente importante na hora da escolha de uma marca.

Serra e Gonzalez (1998, p. 31) definem dois critérios de classificacdo a ser tomados em conta
aquando a analise das fontes de valor do capital-marca. O primeiro prende-se com a presenca
da marca no mercado e cujos ativos sao: a notoriedade, a qualidade percebida, a imagem de
marca e a fidelidade como fontes de valor do capital-marca. O segundo critério apontado por
Serra e Gonzalez (1998, p. 31) implica outros ativos menos importantes e que dizem respeito
aos mecanismos de que a marca dispde para protecao dos elementos que potenciam o seu
valor, tais como: o registo da marca e o tipo de relacdes que se pode estabelecer com a

distribuicao como por exemplo distribuicao exclusiva, seletiva, concecao ou franchising.
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Reforca Corte-Real (2007, p.323) que o valor da marca se estabelece no pilar da imagem e do
public mix, e este é caracterizado a partir da notoriedade e das associacdes a marca. E
acrescenta que “grande parte dos insucessos das estratégias de promocao, na criacdo de valor
da marca, estd relacionada com a fraca notoriedade da publicidade efetuada. Se os
consumidores nao veem o anlncio, se nao identificam a marca no anlncio, se ndao reparam
nas promocdes de vendas da marca, é obvio que a estratégia de promocdo nao vai ter

impacto na notoriedade da marca e, consequentemente, no valor da marca.”

3.1.1. A notoriedade da marca (brand awareness)

A notoriedade, segundo Serra e Gonzalez (1998, p. 31), sempre foi um dos melhores
indicadores do grau de conhecimento da marca pelos consumidores. Para a compreensao da
notoriedade importa perceber as diferencas processuais entre evocacao e reconhecimento
(Bettman, 1979; Alba e Chattopadhyay, 1986).

Assim, a evocacgao (ou notoriedade espontanea) é quando uma marca e a categoria de produto
em que se insere sao citadas de memdria, sem qualquer intervencao exterior (Serra, e
Gonzalez, 1998, p. 31). A notoriedade espontanea é medida pela percentagem de pessoas que
sao capazes de citar, sem qualquer tipo de ajuda, o nome da marca bastando para isso
invocar a categoria de produto a que este pertence (Corte-Real apud Lencastre, 2007, p.317)
sendo a primeira marca citada denominada de Top-of-mind.

0O reconhecimento (ou notoriedade assistida) € medido pela percentagem de pessoas que
reconhecem uma marca quando sdo confrontadas com a sua presenca. Ou seja a marca é
identificada num conjunto de outras marcas sugeridas.

A cada uma destas dimensoes, a evocacao e o reconhecimento, correspondem diferentes
graus de complexidade, que vao desde o simples reconhecimento da marca ao mais dificil, o
top-of-mind, e portanto, sdo-lhes atribuidas diferentes funcdes especificas conforme os
mercados a que se destinam. Assim, como explicam Serra e Gonzalez (1998, p. 31) “face a
situacoes de dificil tomada de decisdo de compra, fruto de um reduzido conhecimento ou de
uma fraca experiencia de uso da marca, um consumidor podera, se exposto a estimulos
diretos, acionar a informacao armazenada usando mais o reconhecimento que a evocacao”
dado que esta ultima exige um maior contexto de familiaridade. Assim, a familiaridade atua
de forma determinante no processo de decisdo de compra, mesmo quando o nivel de
implicacdo é reduzido. A relacao entre notoriedade e decisao de compra é explicada pelo
poder determinante da notoriedade sobre a formacdo e forca das associacoes ao nivel da
imagem de uma marca (Serra e Gonzalez,1998, p. 31).

Kapferer (1997) refere que existe também uma interdependéncia entre notoriedade e
preferéncia. Como a preferéncia € a percentagem de pessoas que tém a marca como primeira

escolha, a notoriedade top of mind pode, em alguns casos, converter-se em preferéncia.
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3.1.2. A qualidade percebida (perceived quality)

A qualidade percebida, segundo Serra e Gonzalez (1998, p. 31), é a qualidade que o
consumidor é capaz de percecionar para além dos atributos fisicos de um produto. Teas
(1993) defende que o valor inerente a qualidade percebida é apropriavel e comunicavel pela
marca ao basear-se numa percecao que reabilita a sensacao, a inteligéncia e a emocao. A
qualidade seja ela objetiva (superioridade técnica ou exceléncia dos produtos) ou percebida,
sO se materializa quando é percebida por alguém (Serra e Gonzalez, 1998, p. 33). Contudo, a
percecao de qualidade nado esta s6 associada ao produto ou servico que se vende, pois, na
cabeca do consumidor, a qualidade percebida é muito mais do que o produto em si e é por
essa razao que todos os pontos de contato do consumidor com a marca sao os que produzirao
um maior ou menor nivel de qualidade percebida.

Para Rao & Ruekert (1994) a procura da qualidade pode ser determinada pelo grau de
sensibilidade ou preferéncia que o consumidor possa manifestar para com a mesma, ou ainda
pela sua propria capacidade de avaliacdo e que depende da verificacdo dos atributos
esperados no produto e da frequéncia da sua compra e uso. Farquhar (1989) especifica que o
consumidor pode acionar na sua memoria pelo menos trés tipos de avaliagbes positivas de
uma marca: a primeira avaliacdo é do tipo afetiva e esta é guiada pelas emocdes e
sentimentos que o consumidor desenvolve em relacdo a marca; a segunda € de tipo cognitivo
e decorre das inferéncias que as crencas da marca lhe suscitam; e, por Gltimo, a avaliacao do
tipo comportamental, definida pelos habitos estabelecidos para com uma marca. Contudo, na
metodologia proposta por Aaker (1996) sdo os indices de satisfacdo do consumidor no pos-
compra que revelam a qualidade percebida. Nessa metodologia nao é descurada a analise da
desvalorizacdao ou manutencao do preco original da marca. Ficou demonstrado nos estudos
pioneiros de Varela Gonzalez (1988, p.501) que o preco, ao ser tratado como Unico sinal
informativo disponivel, “tem um efeito significativo sobre os juizos de qualidade das marcas,
particularmente em categorias de produto em que se cré existirem diferencas significativas
entre elas”. Ou seja, na auséncia de outros indicadores intrinsecos ou extrinsecos, o preco

pode ser convertido num indicador de qualidade.

3.1.3. Imagem de marca / associacdes (brand associations)

Uma imagem é um conjunto simplificado e relativamente estavel de percecboes e de
associacoes mentais ligadas a um produto, a uma marca, a uma empresa a um individuo ou
outros. Imagem € um conceito de recetor pois é a forma como este a recebe e interpreta que
vai definir o seu valor simbdlico.

A imagem de marca tem um valor simbolico contudo, a sua definicao nao tem sido consensual
no tempo e, varias definicdes surgiram e sucederam-se no tempo. Assim, nos anos 50
acreditava-se que os individuos compravam objetos, nao pelo que eles fazem, mas pelos

significados pessoais e sociais que estes proporcionavam para além das funcdes a que se
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destinam (Levy, 1959). No entanto, a énfase ao simbolismo que consagrava uma imagem de
marca é substituido, nos anos 60 e 70, pelo valor funcional de um bem. Esta desagregacdo do
valor funcional de um bem pelo seu valor simboélico altera o conceito de imagem de marca
passando esta a significar a atitude que o consumidor desenvolve em funcao do que sabe,
acredita ou infere sobre uma marca (Bird, Channon e Ehrenberg, 1970). Esta nova definicao
de imagem de marca faz com que o consumidor tenha um papel cada vez mais decisivo na
construcao da imagem de marca e esta passa a ser encarada como “o resultado combinado do
conjunto de valores e de crencas que a mente do consumidor elabora sob a forma de
imagens” (Serra e Gonzalez, 1998, p. 37). Esta atitude conduz a humanizacdo da marca
porque ao existir reconhecimento da capacidade individual de criar imagens admite-se
também a possibilidade de esta ser gerada a imagem do seu criador (op cit. 1998). A partir
dos anos 80, gracas a crescente importancia da gestdao de marca visando a obtencao de
vantagens diferenciais a longo prazo pelas organizacoes é concedida uma dimensado
estratégica a marca que, segundo Serra e Gonzalez (1998, p.36): “nao mais deixou de ser
enfatizada e que atualmente se assume como um ativo crucial do valor de uma marca.

Keller (1993, p.2) sintetiza e refere que “a imagem de marca serda um conjunto de
associacoes vinculadas a marca que os consumidores conservam em memoria”. Assim, imagem
de marca é um conjunto de associacoes, crencas, percecoes e expectativas que o consumidor
possui na sua estrutura cognitiva. Segundo esta perspetiva, a imagem é entao um produto da
representacao mental e, o seu grau de precisao fica dependente da extensao da informacao
e/ou da experiéncia que o consumidor possui de uma marca, o que pode, em contextos de
baixa informacdo ou experiéncia, levar a juizos de avaliacdo global sobre uma marca que
podem ser simplesmente positivos ou negativos.

Se o consumidor reconhecer numa marca um determinado numero de atributos/associacoes
que expressam o seu significado entao estamos perante uma imagem de marca estruturada de

forma coerente (Serra e Gonzalez, 1998, p. 38) (figura 14).

Imagem de Marca
/ V...

Associacoes sociacoes

Abstractas Concretas
Relacionadas >< Nao Relacionadas
com o Produto com o Produto

m—] Relacoes Fortes

== P Relages Fracas

‘e

Fig. 14- Modelo de Relacdes na Construcao de Imagem de Marca.
(Adaptado de Serra e Gonzalez, 1998)
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Contudo, a posicao que a marca ocupa ha mente do consumidor, ou que ela significa para ele,
como referem Serra e Gonzalez (1998, p. 36), nao é determinada de igual forma por todas as

associacoes tendo algumas delas papéis mais relevantes que outras.

Segundo o modelo proposto por Bridges (1991) é possivel distinguir as associacoes de marca
em duas dimensodes distintas: em primeiro lugar se essas dimensoes se relacionam ou nao com
o produto e, posteriormente se essas associacoes sao concretas ou abstratas.

Assim, se as associacdes estiverem relacionadas com o produto estamos perante associacoes
que se referem as caracteristicas fisicas do produto que para além dos seus componentes ou
propriedades fisicas podem englobar ainda o preco e a embalagem. Se as associacdes nédo se
relacionarem com o produto, como por exemplo o lugar da compra, a publicidade utilizada e
os grupos de utilizadores, entao estas atendem mais a aspetos externos do produto ou da
marca e portanto estao mais relacionados com a imagem de marca. As associacoes concretas
descrevem aspetos especificos do produto, como a cor por exemplo e, as abstratas referem-
se a aspetos mais gerais do produto, como a durabilidade por exemplo ou o prestigio se nao se
relacionarem com o produto. Segundo este modelo serao as associacoes de natureza abstrata
as mais determinantes no processo de avaliacdo do consumidor (Serra e Gonzalez, 1998, p.
39).

Keller (1998 apud Lencaster, 2007, p. 63) afirma que “todo o dispositivo da marca vai no
sentido de obter associagdes mentais aos seus sinais de modo a provocarem nos publicos-alvo,
uma resposta cognitiva, afetiva e comportamental que seja forte e favoravel e se possivel
Unica”. Pellemans (1998) explica que é preciso perceber que cada individuo-alvo tem, pode
ter ou deve ter, na sua mente, multiplas associacdes a marca e que se estas ndao existirem
existira um vazio e, esse sera o grau zero da imagem de marca. Assim, para que esse nivel
zero nao exista, todo o dispositivo da marca vai no sentido de obter associacdes mentais aos
seus sinais, para que estes provoquem nos publicos-alvo, uma resposta cognitiva, afetiva,
comportamental, forte, favoravel e se possivel Unica (Keller, 1998 apud Lencastre, 2007, p.
63).

3.1.4. A fidelidade a marca (brand loyalty)

Aaker (1991) refere-se a fidelidade por uma marca como o amago do brand equity (valor de
marca) e justifica com um exemplo que compara duas situacées opostas: se o consumidor for
indiferente ao nome da marca e decidir as suas compras com base apenas nas caracteristicas
no preco e na conveniéncia havera pouco brand equity. Mas, em contrapartida, se o
consumidor fizer as suas escolhas valorizando a marca mesmo perante competidores com
caracteristicas superiores no que respeita a preco e conveniéncia, entao ai existira valor de

marca.
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Lencastre (2007, p. 69) afirma que o valor de uma marca se mede pela resposta junto dos
seus mercados-alvo, sendo no fundo o valor de uma adesao e de uma fidelidade.

Aaker (1998) refere ainda que a fidelidade influencia o processo de compra de um consumidor
a favor da marca, na medida em que esta ajuda a neutralizar as acoes de lancamento de
novos produtos concorrentes. A preferéncia pela marca € assim o grau mais elevado de
fidelidade, em que o consumidor prefere determinada marca as concorrentes e geralmente
compra essa marca, desde que ela esteja disponivel. Em qualquer ligacdo consumidor/marca
existe a possibilidade do consumidor mudar, ou nao, a sua preferéncia para outra marca,
tendo em conta que podem surgir mudancas ao nivel da concorréncia relativamente ao preco
ou até mesmo relativamente as caracteristicas do produto, contudo, se apesar disso o
consumidor mantiver a escolha pela marca, entao existe lealdade.

Contudo, tanto Aaker (1998) como Knapp (1999) estao de acordo ao referirem que para existir
fidelidade é necessario existir experiéncia de uso para a consolidar, pois a fidelidade nao
pode existir sem que o consumidor tenha efectuado uma compra previamente. Esse facto faz
com que a fidelidade seja diferente das outras dimensdes da marca, ela requer uma compra
prévia que resulte em satisfacdo e atitude positiva do consumidor perante a marca podendo
mesmo este posteriormente influenciar outros compradores.

Esta compra prévia de uma marca e a posterior satisfacdo com a mesma que faz com que a
compra se repita por lhe reconhecerem qualidades superiores e portanto, segundo Serra e
Gonzalez (1998, p. 41) é possivel medir a fidelidade sendo esta expressa pelo nimero de
consumidores que racionalmente adquirem de forma repetida uma marca.

Contudo, apesar dessa repeticao de compra corresponder ao grau mais elevado de fidelidade
Aaker (1998) refere que existem trés graus de fidelidade a marca. O grau mais fraco de
fidelidade é o reconhecimento da marca e este acontece quando o consumidor conhece a
marca e a considera como uma entre as varias alternativas de um conjunto evocado. Este
grau de fidelidade existe principalmente por causa da consciéncia que se tem da marca e nao
por existir um forte desejo de a comprar. A preferéncia pela marca é o grau intermédio de
fidelidade e faz com que exista uma preferéncia por determinada marca face a outras
alternativas. No topo esta entdo a referida insisténcia pela marca como o grau mais elevado
de fidelidade que faz com que o consumidor nao so6 prefira como insista em comprar sempre a

mesma marca.
3.2. O valor da marca na perspetiva da emissao

Na perspetiva da rececdo, tratada em 3.1, foram analisados os aspetos da imagem da marca,
da resposta dos resultados obtidos pela marca ao nivel das variaveis do image mix junto de
cada individuo, de cada segmento-alvo, de cada publico, junto do seu public mix. Este é o
pilar dos resultados, e portanto conforme afirma Lencastre (2007, p. 43) “é a partir dele que
se pode aferir a eficacia da emissao, em Ultima instancia do valor da marca.”

Durante muito tempo a atencao das investigacoes sobre as marcas centrou-se no estudo da

rececao, portanto no consumidor, refere Ruao (2006, p.51), e a questao central dessas
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investigacoes era a imagem de marca. Contudo, na década de 1990 isso foi compensado
gracas a introducao do conceito de identidade (op. Cit. p.51).

Kapferer (1994, p.33) esclarece que “ imagem € um conceito de rececédo e identidade € um
conceito de emissao.” A imagem € um conceito associado ao recetor, enquanto a identidade é
um conceito associado ao emissor. E portanto, imagem de marca, nao é sinonimo de
identidade de marca (figura 15). Ruao (2006, apud Kapferer, 1994) explica que na
representacdo do prisma da identidade de uma marca sdo apontados trés conceitos basicos: a
identidade como o sentido profundo da marca; a comunicacdo como O processo de
transferéncia do ser da marca aos seus publicos e por fim a imagem como a interpretacdo que

esses publicos fazem das mensagens recebidas.

Emissao Meios Rececao

Identidade de Marca loamm o SiNais Emitidos e d Imagem de Marca

Fig. 15- Identidade de Marca e Imagem de Marca
(Adaptado de Kapferer, 1994, p.34)

Assim, fica claro que imagem e identidade sdo conceitos diferentes da marca e para além
disso a identidade precede a imagem a identidade surge antes da imagem. A imagem é
descodificacao de sinais que provém dos produtos enquanto a identidade incide na propria
concecao da marca, no seu projeto, no especificar de um sentido.

Para o nosso trabalho é mais importante a perspetiva da rececao do que a emissdo uma vez
que nos centramos em questdes de percecao: como a marca é percebida, que efeitos visuais
produzem no nosso recetor (as criancas iletradas), que reacdes provoca, que preferéncias

demonstram por uma marca em detrimento de outra, etc.

4. A IDENTIDADE DA MARCA

Para Seguela (1984) a identidade de uma marca depende unicamente dos seus criadores. A
empresa, a agéncia de publicidade ou o criador da marca sdao quem lhe conferem o poder

soberano e absoluto da sua configuracdo. Também Kapferer (1991, p.54) defende que “néo
cabe ao publico ditar a linguagem de marca” e portanto o consumidor é omisso no processo

de concecao de uma marca.

A representacao grafica associada a um nome que transmite a ideia de uma empresa, de um
servico ou de um produto, comunicam a promessa de um bem, especial e Unico, diferente dos

seus concorrentes e, portanto, procura-se associar a marca a uma personalidade ou a uma
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imagem mental. Assim, o conceito de identidade permite maximizar a funcao de
diferenciacdo da oferta para a qual a marca esta naturalmente vocacionada (Serra e
Gonzalez, 1998, p. 20).

Frutiger (2005, p.260) afirma que o nome é muito importante pois, na luta competitiva e
crescente do mercado, “o que é visualmente andénimo esta fatalmente condenado e, o
comprador, hoje, ja nao se fia em produtos que carecem de nome, nem de um servico sem
personalidade conhecida.” Kapferer (1994, p. 17) atesta que “a marca semantiza os
produtos” pois, “tendo em conta que os produtos sao mudos, é a marca que lhes da o sentido
retirando deles um eco que cauciona e constréi a identidade de marca (op. Cit. 1994).”
Contudo, como refere Cegarra (1991) existe a tendéncia de confinar a identidade ao nome da
marca, mas o autor adverte que considerar o nome da marca como a identidade de marca
seria limitar as suas oportunidades de afirmacdo, uma vez que a marca nao é apenas 0 seu
nome: ela é também a sua missao.

Identidade de marca nao é apenas uma caracteristica ou um elemento de uma marca, e, por
essa razao, Rudo (2006, p.58 apud Kapferer, 1994) explica que identidade de marca é o
resultado de um conjunto de caracteristicas especificas da marca em funcao da sua historia,
dos seus valores, das suas propriedades, do seu aspeto fisico, do tipo de relacao que mantem
com o seu publico e, do seu reflexo. Assim, uma marca nao se descreve apenas pelos aspetos
fisicos, mas também pelo caracter, a sua personalidade; pelo seu territorio e pelos seus
valores culturais. O caracter ou a personalidade da marca sao os tracos salientes da psicologia
da marca, contudo esses tracos de caracter nem sempre sdo nitidos. Todas as manifestacoes
da marca contribuem para criar tracos de caracter, para os manter ou alterar: os produtos e o
servico, em principio, mas também a comunicacao, publicidade, relacdes publicas, a imagem
que se faz da clientela da marca e a imagem difundida pelos distribuidores.

Sublinha Kapferer (1985) que o conjunto de caracteristicas tangiveis e intangiveis da marca
correspondem a duas dimensodes distintas: a identidade fisica e a identidade psicologica,

analisadas em 4.1 e 4.2 deste capitulo.

4.1. ldentidade fisica da marca

A identidade fisica é assim constituida por um conjunto de elementos que visam captar a
atencao dos sentidos fisicos dos consumidores e destinam-se a facilitar a sua identificacdo e
atribuicdo de promessas feitas. Deste conjunto de elementos fazem parte o nome, os
emblemas (logotipo, jingle, slogan e outros simbolos visuais), os grafismos (tipografia,
codigos, cores) e por ultimo o grupo constituido pela embalagem, o design e o produto (figura
16). A marca apresenta-se sob um conjunto de signos, formas, cores e até sons e portanto a
identidade fisica da marca relaciona-se com a forma como a marca se anuncia ao consumidor
e, tal como foi referido, ela pode fazé-lo através de um conjunto de signos, de formas e

cores, apresentadas em combinacdes simples ou complexas.
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IDENTIDADE .

EMBALAGEM, FISICA E;dg%LEJm lE:A é\{‘g;a%A.

L L D Simbolos visuais
MARCA

1

GRAFISMO DE MARCA:
Tipografia, Codigos, Cores

Fig. 16- Componentes da ldentidade Fisica da Marca
(Adaptado de Lindon, D. et al; Mercator XXI- Teoria e Prdtica do Marketing)

Todos os sentidos fisicos dos consumidores podem ser aproveitados para centrar a atencdo na
marca, para facilitar a sua identificacao e atribuicao, para transmitir as promessas efetuadas

ao consumidor e, por essa razao, a marca também se pode apresentar sob a forma de sons.

4.1.1. O nome da marca (identity mix)

Sabendo que, independentemente das funcdes que estabeleca, a marca pode contribuir para
alavancar um produto no mercado, ao possibilitar que o consumidor perceba os beneficios
que justifiquem a escolha por uma determinada marca. E importante por isso que o nome
dado a marca seja estrategicamente sugestivo, que denote um atributo importante e que
apresente uma motivacao no processo de compra. Enquanto o design exerce uma acao direta
na construcao de significados, o nome de uma marca é um dos elementos de expressao mais
importantes para a construcao da sua identidade, o mais importante elemento do dispositivo
identificador de uma marca. Para Kapferer (1994, p.51) “o nome é uma das fontes mais fortes
de identidade”.

Assim, Kapferer (1994, p.67) refere que “a escolha de um nome depende do destino que se
atribui a marca”. Pode atribuir-se um nome a uma marca, ou simplesmente atribuir-se um
nome a um Unico produto. Assim, isso dependera dos objetivos que a marca tem. Os objetivos
de uma marca podem ser ambiciosos ao pretenderem ultrapassar barreiras internacionais, ou
apoiar uma ampla gama de produtos ou podem ainda ter como meta durar o maximo de
tempo possivel ou podem, pelo contrario, ter objetivos mais modestos onde a marca esteja
vocacionada para nao ultrapassar por exemplo uma determinada area territorial, ou que

tenham uma duracdo temporal limitada ou ainda, que se destinem a nomear um Unico
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produto. Assim, adverte Kapferer (1994, p.67) “o nome de uma marca deve ser pensada em
funcao do futuro da marca, do seu destino, e nao em funcao do estado do mercado e do
produto na época da criacdo.”

Rodrigues (2005) refere que os nomes de marcas podem ser classificados conforme
particularidades especificas e que a sua classificacdo permite compreender as diversas
motivacoes que levaram os criadores de nomes a adotar uma ou outra solucao para nomear
organizacdes ou produtos. Contudo, ndo existe consenso em relacdo a categorizacao dos
nomes das marcas e, por essa razao, Rodrigues (2005) estabeleceu uma macro classificacao
partindo dos modelos de trés especialistas em nomenclaturas de marcas (Per Mollerup?,
Norberto Chaves?’ e Adrian Room®) que engloba as classes e categorias referidas pelos trés
autores. Assim os nomes das marcas podem ser classificados como: nomes patronimicos,
nomes descritivos, nomes toponimicos, nomes metaféricos, nomes encontrados, nomes

artificiais, abreviaturas de iniciais e ndo iniciais e por Gltimo nomes de status.

Os nomes patronimicos sao os nomes das marcas que tém o nome de uma pessoa ou 0 nome
de familia do seu fundador. Este uso de nomes patronimicos foi fortemente empregue durante
o século XIX e parte do século XX e a maioria deles perdura até aos nossos dias como é o caso
da Nestlé®', da Ford®, da Colgate®, da Disney*, da Ferrari®, e da Lacoste®® entre outras.
Rodrigues (2005, apud Mollerup, 1998, p. 112) refere que usar o nome pessoal ou de familia
na marca significava, para os antigos empreendedores dos séculos XIX e XX, uma forma de
orgulho e responsabilidade como se quisessem dizer “Nds garantimos este produto. Nos temos
orgulho deste produto”. Em Portugal as marcas Nobre®, Ramirez (figura 17) e a Luis Simdes>®

sdo bons exemplos de nomes patronimicos.

28 per Mollerup, designer e pesquisador dinamarqués especialista em projetos de Identidade Corporativa, fundador da
Mollerup Designlab, consultoria de design escandinava, e autor de diversas obras sobre marcas.

» Norberto Chaves, designer e professor argentino, especialista em Identidade Corporativa.

% Adrian Room, linguista inglés, especialista em onomastica e respeitado autor de artigos e livros sobre origem de
nomes.

31 Nestlé é o nome da marca criada por Henri Nestlé em 1866.
32 Ford é a marca de automoveis, criada por Henry Ford em 1903.
3 Colgate é o nome da marca criada por William Colgate em 1804.

3 Walt Disney, empresa de nome The Walt Disney Company criada por Walter Elias Disney 1901-1966) produtor
cinematografico, cineasta, diretor, roteirista, animador, empreendedor, filantropo.

¥ Ferrari, marca de automéveis, criada por Enzo Ferrari em1929.
% | acoste, marca de vestuario criada por René Lacoste em 1933.
%7 Nobre, marca de produtos alimentares que surgiu a partir do talho, que em 1918, Marcolino Pereira Nobre abriu em

Rio Maior.
*¥Luis Simdes, marca de transportadora propriedade de Fernando Luis Simdes.
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conservas

Desde 1853

Fig. 17- Marca Ramirez criada por:
Sebastian Ramirez, Manuel Ramirez e Emilio Ramirez

Diferentes dos patronimicos, os nomes descritivos tém um Unico objetivo: o de dizer a todos,
qual é o seu negocio (Rodrigues, 2005). Eles descrevem a natureza do negdcio ou do produto
de forma directa. Chaves (1990, p. 43) refere que “é a enunciacado sintética dos atributos da
identidade da instituicdo”. Em Portugal existem alguns exemplos como é o caso do Banco de
Portugal ou da Caixa Geral de Depositos assim como o antigo logotipo da EDP (figura 18) que
descrevem por extenso o nome do ramo do negdécio. Também a Agua do Luso, a Porto

Editores e a Texto Editores sao exemplos de nomes descritivos de marca.

Banco de Portugal Caixa Geral
EURDSISTEMA de Dep(’SitOS

Electricidade de Portugal
EDP/Empresa Publica

-'rl?
Fig.18- Marcas com nomes descritivos

Contudo Kapferer (1994, p.67) alerta para o perigo dos nomes descritivos pois “em 90% dos
casos os fabricantes desejam que o nome da marca seja uma descricao do produto que a
marca vai assinar e portanto gostam que esta descreva o que o produto faz”. Nomes como:
“Limpool” ou “Engoma facil” funcionam para servicos mas apelidar produtos desta forma nao

€ boa politica pois uma marca nao deve apenas descrever um produto, e sim distingui-lo.

Os nomes toponimicos, segundo Rodrigues (2005), referem-se a nomes que remetem ao “lugar
de origem ou de atuacao inicial da instituicao” (Chaves, 1990, p.42) ”. Sao portanto “nomes
baseados no nome do lugar” (Room, 1987, p.14) ” e, sao quase sempre referentes ao lugar
original onde o produto foi inventado vendido ou desenvolvido.

Em Portugal, a marca Vista Alegre classifica-se nesta categoria pois o seu fundador, José

Ferreira Pinto Basto, adotou o nome da Quinta Vista Alegre, que adquiriu para ali mandar
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construir a sua fabrica de porcelanas, em 1812. A marca adquiriu assim o nome do local onde

nasceu (figura 19).

@
18%24

VISTA AIFGRE

PORTUGAL

Fig. 19- Exemplo de marca toponimica

Rodrigues (2005) refere-se a classificacdo de nomes metafdricos de Mollerup (1998, p.114)
para quem estes sao nomes que revelam a natureza dos negocios indiretamente, ou seja os
nomes metafdricos referem-se a um objeto através de uma qualidade comum, que provoca
associacées. Chaves (1990, p.42), por seu turno, denomina essa categoria como “nomes
simbolicos”, e indica que esses fazem alusdao a empresa por meio de uma imagem literaria.
Room (1987, p.14) refere-se a eles como “nomes de boa associacao” e portanto sao baseados
numa historia verdadeira ou objetiva da origem.

A metafora é uma palavra ou uma expressao que produz sentidos figurados por meio de
comparagoes implicitas e, por essa razdo, inUmeras marcas utilizam nomes de animais para
ressaltarem caracteristicas especificas ou qualidades imaginadas para os seus produtos e siao
exemplo disso a Camel, a Pelikan, a Puma, o Jaguar. O jipe Wrangler nao utiliza um nome de
um animal mas sim de uma profissdo de alguém que lida com gado, principalmente cavalos e
vacas, e, portanto, metaforicamente as caracteristicas de bravura e coragem ligadas a essa
profissao funcionam como associacdes as qualidades do automovel.

Em Portugal existem alguns exemplos de nomes metafdricos, como a Natura Pura (vestuario
de bebé em puro algodao) que exalta a naturalidade e imaculabilidade propria dos bebés ou a
cerveja Sagres cujo nome se refere a ponta de Sagres, o cabo de terra de onde partiram os
primeiros barcos de exportacdo. Um bom exemplo é a marca das farinhas Branca de Neve
(figura 20).

“ 'BRANCA*NEVE

Fig. 20- Farinha Branca de Neve: exemplo de nome metaforico
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Este produto, pertenca das fabricas Lusitana, existente ha 55 anos, é um dos icones queridos
dos portugueses. O nome Branca de Neve é nitidamente metaférico, chegando a ser
redundante, porque remete ao branco mais puro da natureza, a neve. A qualidade e a pureza
das farinhas comprovam-se pela sua cor branca e quanto mais branca for melhor é a sua
qualidade; portanto esta marca adequa-se a associacao maxima da qualidade pretendida para

o produto.

Existem marcas que nao tém nomes patronimicos, nem nomes descritivos, nem toponimicos,
nem metaforicos, elas sdo simplesmente nomes encontrados. Para Mollerup (1998, p.115) um
“nome encontrado” é uma palavra ja conhecida, que nao possui uma relacdo natural com o
que a companhia ou produto representa. Rodrigues (2005) refere que esses nomes nao trazem
de imediato qualquer significado para a marca e dependem de grandes investimentos em
comunicagdo para serem associados aos seus produtos ou empresas. O exemplo portugués

mais tipico € o da marca Salsa Jeans (figura 21).

Fig. 21- Salsa Jeans, exemplo de nome encontrado

A Salsa (de nome cientifico: Petroselin crispan) é uma planta herbacea bienal, nativa da
regidao mediterranea central (sul de Italia, Argélia e Tunisia) naturalizada em toda a Europa e
amplamente cultivada como erva, tempero e vegetal. Salsa € também o nome de um estilo de
musica latino-americana que surgiu nos bairros de Nova lorque na década de 70 e que é
caracterizada por uma mescla de ritmos afro-cubanos. Curiosamente a palavra salsa em
castelhano significa “tempero; molho” e portanto transmite a ideia de musica com “sabor”.

Contudo, nenhuma destas definicbes oferece associacoes diretas ao vestuario fabricado pela
marca Salsa portuguesa. Os jeans, principal produto da marca, nao estdao associados
diretamente a planta ou a musica e, no entanto a Salsa Jeans é uma marca de sucesso desde
a sua criacao em 1994, pelos irmaos Vila Nova, encontrando-se presente em mais de 35 paises
e dois continentes. Assim, o nome encontrado para a marca nao provoca associacées com as
caracteristicas do produto, ndao tem qualquer familiaridade com o nome dos fundadores, nem
com o local, nem tao-pouco é uma metafora que remeta a uma caracteristica especifica do

produto e, no entanto, o produto € hoje sobejamente conhecido pelo nome. A Delta, a
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Renova, e o azeite Gallo sdao outros exemplos de nomes encontrados e aplicados a marcas
portuguesas e que sao igualmente conhecidos pelo nome e associados ao produto que
representam.

Os nomes artificiais fazem parte de outra categoria na classificacdo dos nomes de marca.
Room (1987) e Mollerup (1998) utilizam a terminologia de “nomes artificiais” quando se
referem a neologismos oriundos de palavras completamente novas que geralmente nao fazem
parte do léxico podendo estas ser onomatopeias ou ainda pedacos de palavras ou mesmo
juncbes de palavras. A marca portuguesa Clix (operadora de telecomunicacdes) é um bom
exemplo pois 0 nome € alusivo ao ruido de um “clic” eletronico de uma tecla de telefone.
Também a Blop, marca de mobiliario, iluminacdo, acessorios e téxteis para criancas, utiliza
um logotipo que representa uma simpatica foca que ao ver as bolinhas Blop a subirem pelo ar,
quis aprender a voar. Outras marcas como o Miau Bar ou o Restaurante Bzzz seguem a mesma
filosofia onde os nomes se assemelham a sons. Nesta categoria de nomes artificiais cabem
também os nomes constituidos por juncao de palavras como € o caso da Revigrés da Industria
de Revestimentos de grés sendo o Revi a abreviatura de revestimentos que se juntou a
palavra grés. A Fibope, empresa de Filmes Biorientados, também é um exemplo de um nome
artificial criado a partir de abreviaturas relacionadas com o produto de negdcio e que juntas
formam o nome da marca.

Contudo, existem nomes que sao de facto abreviaturas de nomes e estas podem ser efetuadas
nas iniciais do nome ou noutras palavras ou nomes, as nao iniciais. Rodrigues (2005 apud
Mollerup, 1998) explica que quando os nomes das empresas se tornam muito longos e
dificultam a comunicacdao da marca existe a opcao de introduzir abreviaturas. Assim, essas
abreviaturas podem ocorrer de duas formas, por suspensdo, onde a Ultima parte de uma
palavra ou nome é retirada e também podem ocorrer por contracdo onde se mantém a
primeira e Ultima parte retirando a parte do meio. Dois exemplos apresentados pelo autor sdo
a IBM (International Business Machines Corporation) e GM (General Motors). Em Portugal
existem bastantes exemplos de nomes criados a partir da suspensao das palavras: a TAP
(Transportes Aéreos Portugueses) (figura 22), a EDP (Eletricidade de Portugal) ou até mesmo

a CP (Comboios Portugueses) e a PT (Portugal Telecom).

Fig. 22- TAP, nome criado a partir da abreviatura das iniciais da empresa

A Galp € um exemplo de abreviatura por contracdo de palavras pois 0 nome Galp surge das

abreviaturas de Petrogal e Gas de Portugal, duas sub-empresas da petrolifera onde o nome
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final resulta da combinacao das palavras gas, a que foi retirada a letra S, e Portugal/Petrogal
representados pelas letras comuns L e P e colocadas de forma inversa na ordem. Este tipo de
abreviatura é também um acrénimo pois a forma de abreviar da origem a uma nova palavra
pronunciavel. A Coelima, marca portuguesa, € também um bom exemplo de um acrénimo pois

a abreviatura dos nomes Coelho e Lima deram origem a uma nova palavra. Também a Dielmar

€ um acrénimo dos nomes dos seus fundadores: Dias, (H)élder, Mateus e Ramiro.

A Ultima categoria definida por Rodrigues (2005) sdo os nomes de status®’. Room (1987, p. 14)
utiliza esta categoria para designar nomes que através da sua sonoridade e significado
remetem a condicbes de status. Ou seja, o nome escolhido para a marca tera uma sonoridade
e uma associacdo mental que inevitavelmente colocam a marca num patamar acima. Esta
categoria também pode ser considerada metaforica, uma vez que trabalha com associacoes
que ligam o significado da palavra ao universo simbolico. Por vezes sao utilizados
estrangeirismos como forma de buscar referéncias culturais de qualidade ou de status para o
nome da marca: as palavras Crown, Diamont, Queen etc. sao exemplos disso. A marca
portuguesa Topazio, de pecas de joalharia, € um bom exemplo de um nome de status (figura
23) ao adotar para si o nome de uma pedra preciosa. As marcas Regina (chocolates) que em

italiano significa rainha, ou a Atlantis (Atlantida, em inglés) seguem a mesma linha.

TOPAZIO

1874

Fig. 23- Topazio, marca com fortes associacdes a status

O nome da marca representa um dos elementos de expressao mais importantes para a
construcao da identidade da marca e, independentemente das categorias ou classes onde ele
esteja inserido, deve ter-se em conta que um nome para ser eficaz deve ser de facil
memorizacao logo, deve ser curto nao devendo ultrapassar as trés silabas. O ideal para um
nome de marca é que este seja internacional, e portanto facil de pronunciar em linguas
estrangeiras. Deve ter-se cuidado com alguns trocadilhos que o nome da marca possa
provocar podendo estes oferecer a marca conotacdes indesejaveis. O nome escolhido deve
estar disponivel, nao devendo existir outro igual, caracteristica esta que lhe permitira ser
defensavel juridicamente.

Contudo, uma marca nao é constituida somente pelo seu nome; ela pode ser constituida por

um ou por varios componentes.Apesar do nome da marca ser o elemento mais importante,

¥ 0 estatuto social ou status social é o "posto”, a honra ou o prestigio anexados a posicdo de alguém na sociedade.
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outros componentes como os emblemas e os grafismos e também a embalagem, o design e o

produto assistem na definicao da identidade fisica da marca.

4.1.2. O emblema da marca

Um emblema é uma associacdo de uma imagem pictérica com uma legenda, que representa
um conceito ou uma entidade. Por vezes utiliza-se o termo simbolo e emblema como tendo
significados semelhantes, contudo existe uma diferenca subtil entre as duas terminologias.
Assim, um simbolo possui uma representacao simples e as associacdes entre ele e o que ele
representa sao diretas e obvias, ao contrario do emblema que possui associacdes indiretas
aquilo que ele representa e que para estabelecer aquela associacdo, necessita de a explicar e
decifrar.

O simbolo pode fazer parte do emblema de uma marca e, a par do logdtipo, do jingle e da
assinatura de marca, constituem-se como elementos da identidade de marca.

O logotipo € a particularizagao escrita de um nome e, portanto, tem obrigatoriamente letras;
ou seja, ele é a forma particular como o nome da marca é representado graficamente, pela
escolha de um desenho ou de uma tipografia especifica. Ele € um dos elementos graficos de
composicao de uma marca, sendo por vezes o Unico, o que o torna, nesse caso, a principal
representacdo grafica da mesma. A ‘Coca-cola’ (figura 24) é um exemplo importante de como
o nome da marca representada graficamente por uma determinada fonte tipografica

transformada se assumiu como a propria marca; neste caso o logotipo é a propria marca.

tols

Fig. 24 - Tipografia especifica do logotipo da ‘Coca-cola’

0 simbolo é um elemento representativo visivel, um sinal grafico, que esta no lugar de algo
invisivel e que passa a representar um nome, uma ideia, um produto ou um servico. O simbolo
visual pode estar ou nao associado ao logo6tipo, contudo ele desperta uma série de
informacdes e experiencias armazenadas. Se a marca for conhecida pelo consumidor o
simbolo desta pode aparecer sozinho que isso ndo afetara as associacbes que ja existem com
a mesma, pois o simbolo, ainda que sozinho, consegue ser um elemento identificador da
marca.

O simbolo do crocodilo da Lacoste (figura 25), por exemplo, ainda que apareca sozinho, nao

acompanhado do nome, consegue identificar a marca.
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jae

LACOSTE

Fig. 25 - O simbolo do crocodilo funciona mesmo sem o nome

Existem simbolos que sdo reconhecidos internacionalmente e outros que sao apenas
compreendidos dentro de um determinado grupo ou contexto, e portanto a representacao
especifica para cada simbolo pode surgir como resultado de um processo natural, ou pode ser
convencionada de modo a que o recetor (uma pessoa ou grupo especifico de pessoas) consiga
fazer a interpretacao do seu significado implicito e atribuir-lhe determinada conotacao. Pode
também estar mais ou menos relacionada fisicamente com o objeto ou ideia que representa,
podendo nao s ter uma representacdo grafica ou tridimensional como também sonora ou
mesmo gestual.

Também o jingle faz parte do conjunto de emblemas da marca. Ele € uma mensagem ou
refrao publicitario (figura 26) normalmente musicado, e de curta duracao para que seja
lembrado com facilidade. O jingle pode ser falado ou cantado e normalmente funciona como
um slogan memoravel que identifica a marca na sua forma audivel para que esta seja passivel
de ser transmitida por emissoras de radio. Uma musica criada para o efeito também pode
funcionar como um jingle, que uma vez associado a marca ficara para sempre ligado a ela. As
musicas criadas normalmente sdao melodias cativantes, que levam em conta o imaginario

auditivo da populacao, do contexto cultural da época ou do target a atingir.

maZida
”
& OONAN~ZO0A
Fig. 26 - “Zoom-Zoom”, um som para sempre ligado a Mazda

Um jingle eficiente é feito para "prender” na memoria das pessoas e, é por essa razao que €
tdo comum as pessoas se lembrarem de jingles incluindo aqueles que nao ja nao sejam

transmitidos ha décadas.
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A assinatura da marca e o slogan sao expressoes que acompanham as marcas e que por vezes
sao confundidos quanto ao conceito e aos objetivos. O termo slogan reserva-se para as frases
publicitarias e o termo “assinatura” de marca para expressoes que acompanham, na maioria
dos casos, as marcas institucionais e, menos, as marcas de produtos. Assim, a assinatura,
tema ou “tag line”, aplica-se geralmente a marcas institucionais, ndao sendo frequente usa-la
em marcas de produtos. Ela é direcionada para uma campanha e € so por essa razdo que pode
aparecer junto ao slogan. Uma marca pode trabalhar com varias assinaturas, variando estas
consoante os objetivos de vendas ou da linha de produtos a promover e, portanto, a
assinatura nao é formal e, para além disso, é efémera, pois dura apenas o tempo de uma
campanha.

0 slogan é uma citacdo ou frase de efeito caracterizada pela brevidade, pelo impacto de
comunicacao imediata e destina-se a fixar na mente do consumidor a associacao entre uma
marca e um argumento persuasivo capaz de levar o consumidor a compra. O slogan é uma das
bases da propaganda que exerce um poder hipnotico sobre as pessoas na vida contemporanea
(ver figura 27) e serve para promover a empresa ou o produto e, por isso, deve ter

personalidade que suscite credibilidade.

g

Fig. 27 - Supermercados Pingo Doce com o seu slogan “venha ca”

Existem, assim, varias diferencas entre o slogan e a assinatura: enquanto que o slogan tem
uma funcdo emotiva a assinatura tem uma funcao referencial; o slogan tem longevidade
enquanto a assinatura dura apenas o periodo da campanha; o slogan tem maior fixacdo da
marca do que a assinatura e é mais facil de implantar. Enfim, o slogan tem como funcédo o

posicionamento da marca e a assinatura tem como funcdo a conclusdo de um raciocinio.

4.1.3. Os grafismos da marca

Os grafismos de marca ou os codigos graficos de marca, como por vezes sdao chamados, sao
elementos permanentes de expressao formal de uma marca que favorecem a identificacao e a
atribuicdo da marca em todos os registos de expressiao, como é o caso dos documentos
internos da empresa, o papel de carta, as embalagens, a publicidade, a promocao, etc. Esses

elementos podem ser a tipografia usada, os codigos ou regras usadas, e também as cores.
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A tipografia utilizada na marca pode ser determinante na identidade de uma marca. O
exemplo da Coca-Cola, mostrado em 4.1.2 (figura 24) é elucidativo de como uma
determinada fonte tipografica pode representar graficamente uma marca e a torna Unica e
identificavel. Outro exemplo de marca onde a tipografia age como elemento identificador da
marca, sem recurso a quaisquer simbolos ou sinais, € a Benetton (figura 28): um fundo verde

com a marca escrita usando a fonte tipografica “Gill Sans” definem o logoétipo da marca.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fig. 28 - Marca United Colors of Benetton, onde a tipografia define a propria marca

Também a Panasonic, a Toshiba (figura 29) sao alguns exemplos de logotipos definidos apenas

por uma determinada tipografia, que passa a ser a sua expressao enquanto marca.

Panasonic TOSHIBA

Fig.29 - Marcas: Panasonic, Springfield e Toshiba definidas por uma determinada tipografia

Algumas marcas usam nado s6 uma fonte de tipos graficos, utilizam misturas de varias
tipografias ou manipulam, ainda que subtilmente, uma tipografia ja existente. Essa alteracao
e manipulacdo de fontes fazem nascer uma marca Unica com determinadas normas de
execucao e reproducao, que convém ser registadas, € que tornam a marca reconhecivel ao
mesmo tempo que a protegem do aparecimento de marcas semelhantes. A marca Zara (figura
30) é uma marca que nasceu da mistura de fontes: o R assemelha-se a um “Caslon/roman”, e
0 Z e 0 A podem ser um “Prado BQ-Med”.

/ARA

Fig. 30 - Marca Zara

Sao essas normas de construcao que cada marca possui, definidas através de regras ou codigos

de execucao e posterior reproducao, que definem outro elemento importante do grafismo da
marca.
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Existem regras tipograficas que facilitam a leitura e que atraem a atencao. Nas embalagens
voltadas para os publicos infantis, por exemplo, uma das regras € o bom espacamento optico
que permite uma maior velocidade de percecao. Fantoni (2003, p.81) refere outra regra
tipografica importante, demonstrada ja em 1946, que sugere a utilizacdo de caracteres
minusculos nos textos escritos pois a sua legibilidade € superior a dos textos escritos
exclusivamente com caracteres maiusculos.

Curiosamente, as marcas de cereais de pequeno-almoco destinadas aos targets infantis, sao
representadas por palavras escritas das duas formas, ou com caracteres mailsculos ou com
caracteres minUsculos, nao existindo portanto uma tendéncia em utilizar uma ou outra forma.
A marca Chocapic, lider de mercado, utiliza caracteres exclusivamente mailsculos, assim
como as Estrelitas e a Frosties. Mas as marcas Nesquick, Cheerios e Cookie Crisp utilizam

maioritariamente as minUsculas.

A cor é outro elemento grafico importante da marca e, segundo Chaves (1990), ela € um dos
mais potentes estimulos visuais, podendo mesmo ser implementada como sinal de
propriedade institucional. Algumas empresas tém construido um forte reconhecimento das

suas marcas através das suas cores iconicas e elas conseguem obter a sua atencdo imediata

somente por causa do uso de cores marcantes. Uma lata de refrigerante pintada de vermelho
faz imediatamente lembrar a marca ‘Coca-cola’ assim como um carro vermelho faz lembrar a
Ferrari. A cor vermelha da Ferrari € um exemplo emblematico de como a cor € um importante
elemento identificador da marca, o vermelho Ferrari é tdo valorizado que a cor esta registada
no Sistema de Cor Pantone®® com o nome “Aplinil vermelho ferrari” sob o codigo 485 C 2X.

Refere Chaves (1990) que a primeira funcao da cor é sinalética: a cor é a primeira
caracteristica detetavel na leitura de uma mensagem corporativa, num logotipo, numa
marca. A cor pode servir para chamar a atencao num cartaz, num edificio, numa embalagem
etc. e, a utilizacdo das cores, principalmente das cores vivas, € usada principalmente para
ativar um reconhecimento rapido, como por exemplo detetar uma estacao de servico numa

autoestrada ou num aglomerado habitacional.

Uma segunda funcao da cor poderia ser a de classificadora, ou seja, cada cor poder criar um
ambiente que dé um tom a linguagem institucional, como por exemplo a estridéncia, o calor,
a delicadeza, a elegancia, a subtileza, a frieza, a dureza, o peso etc. etc.; contudo Chaves
(1990) adverte que deve existir cautela na atribuicdo de significados a cor, pois cada cor ja

tem um significado intrinseco estavel, dado por uma semantica particular.

““Pantone Inc. E uma empresa sediada em Carlstadt, New Jersey conhecida pelos seus sistemas de cor, largamente
utilizado na indUstria grafica. A Pantone foi fundada em 1962 por Lawrence Herbert, que foi diretor da companhia.
Inicialmente, a Pantone era uma pequena empresa que fabricava cartdes de cores para companhias de cosméticos.
Rapidamente, Herbert adquiriu a Pantone e desenvolveu o primeiro sistema de cores em 1963.
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Segundo Farina et al (2006, p.2) as cores influenciam o ser humano e produzem efeitos tanto
de caracter fisioldgico como psicologico: “As cores podem produzir sensacées e reflexos
sensoriais de grande importancia porque cada uma delas tem uma vibracdo determinada nos
nossos sentidos e pode atuar como estimulante ou perturbador na emocao, na consciéncia,
nos impulsos e nos desejos (op. cit. p. 2) ”. Contudo, apesar de existirem associacdes Obvias
as cores, dadas por um conjunto de associacdes convencionais tais como o vermelho e a
paixao, o verde e a natureza, o amarelo e a luz, o laranja e o calor, o preto e a elegancia, o
branco e a pureza, etc., nem sempre essas associacoes produzem resultados fidedignos na
interpretacdo, adverte Chaves (1990). Também Farina et al (2006,p.2) refere que as cores
assumem polarizacdes de sentido, portanto, em determinado contexto elas podem estar
carregadas de sensacOes positivas, mas, noutro, podem assumir sensacdes absolutamente
negativas. A eficacia produzida pelo impacto da cor € indiscutivel, contudo este nao pode ser
analisado arbitrariamente pela mera sensacao estética pois a cor esta intimamente ligada as
nossas sensacoes, aos factores psicoldgicos e, ao mesmo tempo sofre influéncias culturais.

A linguagem da cor, como refere Farina et al (2006, p.2) € “um meio atrativo que atua sobre
0 subconsciente dos consumidores” e que permite uma utilizacdao alinhada com objetivos
estratégicos dos produtos e das empresas. E por essa razdo que as grandes marcas usam o
conhecimento da psicologia das cores e utilizam-nas de acordo com os seus significados na
tentativa de chamar a atencao do consumidor (figura 31).

Assim, algumas marcas mundiais ilustram através da cor da sua marca as sensacoes e as

mensagens que pretendem transmitir.
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Fig. 31 - Cores de grandes marcas.
(Fonte: http://www.brandkey.pt/)
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0 vermelho por exemplo, € uma cor quente e intensa que transmite sensacoes tdo paradoxais
como agressividade e amor ou raiva e paixao. O vermelho, segundo Farina et al (2006, p.99) é
muito excitante para o olhar e impulsiona a atencao, aumenta a tensao muscular e a pressao
sanguinea. Estad amplamente conotada com acdo, aventura, sangue, perigo, energia,
excitacdo, forca e vigor e, por essas razoes, € muito utilizada em marcas que pretendem
incitar emocdes fortes ou abrir o apetite. A Red Bull (figura 32) é um exemplo de marca que

utiliza a cor vermelha pretendendo exaltar as sensacdes de forca, aventura, vigor e accao que

Red Bull
s

Fig. 32 - O vermelho excitante

caracterizam a marca.

O laranja € a cor da criatividade, da alegria, do entusiasmo, da diversdao, da alta
espiritualizacao e da juventude. O laranja resulta da fusao do amarelo com vermelho e pode
representar atributos de ambas as cores. E menos intenso que o vermelho, e é usado em
marcas que pretendem mostrar divertimento, alegria e também estimular o apetite. A
Orange, a Nickelodeon, a Shell, a Burguer King e a portuguesa Optimus adoptaram o laranja

para as suas marcas.

Fig. 33 - O laranja da criatividade

O amarelo pode emitir mensagens conflituosas pois a alegria, o calor, a positividade, a
espontaneidade, a acao, o poder, o dinamismo, a impulsividade, e a gratidao, contrapéem-se
a sensacdes menos positivas como a cobardia, a aflicdo e o cuidado. No entanto é comum
utilizar o amarelo em marcas que pretendem exprimir alegria, aquecimento ou atencao.
Grandes marcas como a Nikon, a McDonalds, a Hertz e as Paginas Amarelas adoptaram o

amarelo como cor maioritaria dos seus logotipos.

Ja o verde é bastante mais concordante no que respeita a sensacdes transmitidas, pois o
verde representa a vida na maioria das suas aplicacées. A cor verde representa a natureza,
tem conotacdes claras com as ideias de ecologia ou vida saudavel e devolve sensacées como a

frescura, a harmonia, a salde e a tranquilidade, sendo gracas a essa propriedades que as
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empresas cujo produto ou negocio estdao, de algum modo, ligados a natureza ou a ecologia,

tém uma forte tendéncia para a adotar.

O azul é uma cor fria que transmite autoridade, calma, dignidade, lealdade, sucesso,
seguranca e confianca. Aos seus tons mais escuros sao acrescentadas mensagens de
sobriedade, sofisticacao, inspiracdo e profundidade. Nao é de admirar portanto que seja a cor
azul a mais usada em marcas de automdveis e também em produtos de tecnologia, por esta
conseguir transmitir sem equivoco sensacoes de confiabilidade e seguranca. A Ford, A
Peugeot, a Saab, a Volkswagen, a Hyundai, a Subaru e a BMW sao algumas das marcas
automoveis que utilizam a cor azul e, a Intel, a IBM, a Dell, a Nokia, a Panasonic, a HP, a
Siemens e a Philips sdo as marcas de produtos tecnoldgicos que igualmente adotaram a cor
azul para as suas marcas.

0 roxo, ou pUrpura, € a cor que resulta da combinacao de vermelho com azul e, portanto, ela
transporta caracteristicas de ambas as cores porém, com um acréscimo de realeza e de luxo.
A fantasia, a cerimonia, o mistério, a notoriedade, a realeza, a sofisticacdo e a
espiritualidade sao algumas das caracteristicas desta cor e por essa razado é bastante utilizada
em produtos requintados e de luxo. A Cadbury, a Milka, a FedEx, a Hallmark e a Yahoo sao

algumas das marcas de cor pUrpura.

A cor rosa, ou cor-de-rosa € uma cor delicada e feminina (Mahnke, 1996) que transmite
sensacdes ligadas a um universo gentil e inocente, leve e romantico e é habito encontrar essa
cor em produtos que se destinam ao género feminino e principalmente com idades baixas
(figura 34).

™

Fig. 34 - O rosa delicado

Outras cores, como o castanho, o preto ou até mesmo o branco sdo igualmente utilizadas em
marcas. Qualquer cor pode ser usada numa marca mas geralmente a tendéncia recai na
utilizacao de cores mais chamativas ou que oferecam maiores contrastes de cor.

O castanho por exemplo é uma cor calma, sobria, submissa e que lembra terra e natureza.
Esta cor costuma ser usada em marcas de produtos a base de cacau, ou café, ou ainda de
empresas ligadas a produtos da natureza e materiais de construcao.

O preto, a absorcdao de todas as cores, e o cinza mistura daquele com o branco tém
conotacoes semelhantes. A autoridade, a formalidade, o respeito e a seriedade sao
caracteristicas comum as duas cores, contudo a formalidade, a classe e o mistério, sao

atributos da cor preta que normalmente é aplicada a marcas com simplicidade e sofisticacao.
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O cinza, por sua vez, adapta-se melhor a marcas que transmitem respeito, neutralidade ou
humildade.

Por fim, o branco, que, por ser universalmente considerada a cor da paz e da pureza é
usualmente utilizada em marcas que se referem a inocencia e a simplicidade. A ilegibilidade
provocada pela cor branca do suporte faz com que os logotipos de cor branca sejam apenas
usados com jogos de negativo/positivo ou em textos reversos.

Apesar da cor de uma marca ser considerada como um elemento fisico da mesma, ela é muito
mais que isso. A cor tem uma linguagem “que atua no subconsciente dos consumidores”,
como refere Farina et al (2006, p.2) e, portanto, ela estd amplamente relacionada com os
sentimentos que interferem no campo psicoldgico, mesmo que por vezes de forma

inconsciente.

“As cores podem produzir impressdes, sensacoes e reflexos sensoriais de grande importancia,
porque cada uma delas tem uma vibracao determinada nos nossos sentidos e pode atuar como
estimulante ou perturbador na emocao, na consciéncia e nos nossos impulsos e desejos” (Farina
et al, 2006, p.2).

Contudo, Farina, Perez & Bastos (2006, p.14) reforcam que a cor é uma linguagem individual
pois 0 homem reage a ela subordinado as suas condicdes fisicas e as suas influéncias culturais.
Também Pastoureau (1997, p.15) assegura que ndo existe nada de universal na cor, nem na
sua natureza, nem na sua percecao. Para o autor, a cor € um fenémeno cultural, estritamente
cultural, que se vive e define diferentemente segundo as épocas, as sociedades e as
civilizagoes. As cores possuem conotacdes que adquiriram ao longo do tempo e da historia. As
crencas religiosas, a cultura, as experiéncias e outros inimeros fatores humanos ofereceram a
cor um conjunto de codigos simbolicos e linguisticos que influenciam o modo percetivo
individual e coletivo, provocando sensacdes que podem ser semelhantes ou dissemelhantes
nos seres humanos. Os costumes sociais sdo, assim, fatores que intervém nas escolhas das
cores e, portanto, fixam-se atitudes psicologicas que orientam inclinacdes individuais a partir
de certos habitos culturais estabelecidos durante longo espaco de tempo e fazem-se
associacoes de determinadas cores a certos padroes, objetos ou sentimentos. Ainda que de
forma inconsciente, as cores, e principalmente as cores positivas, influenciam-nos gracas ao
poder de atracao que exercem sobre os nossos sentidos.

E por essa razdao que Farina et al (2006, p.2) defendem que a cor de uma apresentacao, seja
numa embalagem, rotulo, logotipo ou marca, devem estar de acordo com o caracter e a
qualidade do conteldo/conceito, e, este deve ser ajustado aos requerimentos psicoldogicos e

culturais do publico a que se destina.

4.1.4. A embalagem, o design e o produto

A par do nome da marca, dos emblemas e dos grafismos, a embalagem é considerada também
um elemento constituinte da identidade fisica do produto. A embalagem é um recipiente ou

involucro que armazena produtos temporariamente e serve, principalmente, para agrupar
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unidades de um produto destinados a serem manipulados, transportados ou armazenados. As
suas funcdes fisicas de protecao do conteldo estdo estreitamente ligadas a outras funcoes de
caracter informativo, como as orientacoes de manipulacdo ou ainda informacdes relacionadas
com a composicao e os ingredientes do produto. Uma outra funcao importante da
embalagem, que Retorta (1992, p.25) chama funcao visual, prende-se com a promocao do
produto contido e essa é feita através da marca e de todos os grafismos constantes na
embalagem como a tipografia, as cores etc.

A embalagem do produto pode apresentar-se de diversas formas, consoante o tipo de produto
que envolve e conforme o contacto que com ele estabelece. Se a embalagem toca
diretamente o produto, o envolve e até lhe concede existéncia fisica, entdo trata-se de uma
embalagem primaria. Esclarece Retorta (1992, p.23) que a embalagem primaria confere
tangibilidade aos produtos em estado liquido e que necessitam um vasilhame para ganhar
forma. Para além disso, a embalagem permite ainda que alguns produtos deixem de ser meros
genéricos, ganhando o direito a uma embalagem proépria, como € o caso do leite, da manteiga
ou da agua mineral.

A embalagem secundaria nao toca diretamente no produto; ela envolve o produto que ja se
encontra previamente embalado, como por exemplo o chocolate embrulhado em prata, ou os
cereais de pequeno-almoco ensacados em bolsas plasticas. A embalagem secundaria envolve o
produto que ja se encontra protegido e acondicionado.

Tanto as embalagens primarias como as secundarias tém um rosto, ostentam uma imagem
visivel na sua camada mais exterior, seja ela em forma de rotulo (como as garrafas e os
boides de creme), sejam cartonagens decoradas multiformes, paralelepipédicas, quadradas,
triangulares ou outras. Numa embalagem importa a forma, importam os grafismos, as imagens
e as cores pois, numa embalagem tudo é visivel e a imagem de conjunto ganha tanto mais
adeptos quanto mais harmoniosa ou chamativa for. A embalagem apelidada por James
Pilditch*' de “vendedor silencioso” funciona como o suporte de uma marca, na medida em
que esta serve de sustentaculo a marca colocada na embalagem ou rotulo do produto. A
marca oferece um nome ao produto, um modo deste ser identificado, mas, esta necessita ser
impressa ou colada na embalagem ou réotulo para que o produto possa ser “visto” pelo
consumidor. Esta parceria marca/embalagem oferece em simultaneo o produto e a respetiva
marca ao consumidor e, portanto, a embalagem substitui a frase que o vendedor haveria de
proferir para vender o produto e substitui mesmo o spot e o jingle publicitario que haveria de
ser realizado para o mesmo fim. A embalagem dispensa assim os processos publicitarios,
funcionando ela mesma como um meio de publicidade silencioso.

O design da propria embalagem pode funcionar como fator diferenciador de um produto pois
o facto de apresentar um produto num recipiente ou embalagem que se destaque das demais,
pela inovacao, beleza, ou que apresente vantagens relativamente ao manuseamento ou

conservacao do produto, pode funcionar como chamariz frente ao consumidor.

“1 James Pilditch, autor do livro “O vendedor silencioso”, de 1961.
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Existem inimeros casos de embalagens, recipientes, blisters, garrafas ou latas que, por se
mostrarem inovadores ou distintos dos demais, oferecendo mais-valias na conservacao ou
manipulacdo do produto que contém, tém a capacidade de conseguir vender esse mesmo
produto independentemente da marca que ostentam. A embalagem com “bico-de-pato”
concebida para desinfecédo e acesso as zonas mais dificeis da loica sanitaria ou, as embalagens
de leite tetra pack® com tampa roscada que evitam os cortes na embalagem e ao mesmo
tempo acautelam o derrame involuntario do produto permitindo também varias reutilizacdes,
sao dois bons exemplos de bom design de produto. Embora o design do produto nao esteja
diretamente relacionado com a identidade fisica da marca, tratada no ponto 3.2., o facto é
gue muitas marcas ficaram para sempre ligadas ao “bom” design de produto, como é o caso

do “wc pato” apresentado na figura 35.

' 1) & J

Fig. 35 - Embalagem de WC Pato e embalagens tetrapack com tampa roscada

Em suma, a identidade fisica da marca é constituida por um conjunto de elementos, como
signos, formas, cores e mesmo sons que visam contribuir para uma rapida e eficaz atencao
sobre as marcas, para facilitar a identificacao, possibilitando a transmissao das promessas ao
consumidor. Todos os sentidos fisicos dos consumidores podem ser aproveitados para centrar
a atencao na marca de modo que esta seja identificada, lembrada e até mesmo preferida. O
papel dos elementos fisicos é importante na medida em estes atuam como um apelo a marca:
ela é notada, destaca-se e prende a atencdo. Contudo, uma marca nao se descreve apenas
pelos aspetos fisicos, pois a marca tem caracter, tem personalidade, esta inserida num
territorio e tem valores culturais. A marca tem assim uma identidade psicoldgica que
transcende a identidade fisica.

Assumindo que a embalagem é o suporte de uma marca e tomando esse facto como de
elevada importancia para este trabalho, faremos uma analise mais cuidada e detalhada a
embalagem no capitulo V, analisando-a como um todo e também por partes abrangendo todos

os seus elementos constituintes.

2 Tetra Pak, também conhecida por Tetra Brik é uma empresa multinacional de origem sueca, que fabrica (produz)
embalagens para alimentos. Foi fundada em 1951, em Lund (Suécia) por Ruben Rausing e Erik Wallenberg. O produto
longa vida é embalado numa caixinha para que ndo seja contaminado por microorganismos, criando uma barreira
especial de seis camadas.
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4.2. Identidade psicologica da marca

Os produtos e os servicos podem criar uma personalidade de marca, podem manté-la e podem
altera-la, dependendo esse facto da forma como o produto ou o servico se apresenta ao
cliente, como o acolhe, como o estima. Também a comunicacdo, a publicidade e as relacdes
publicas podem criar uma personalidade de marca independentemente do produto ou servico
que representam e podem igualmente ser fundamentais para manter a marca, ou ainda, ser
suficientemente flexiveis de modo a conseguir altera-la. Para além do produto, do servico, da
comunicacdo, da publicidade e das relagées plblicas existem ainda outros tipos de
manifestacoes da marca, mais centradas na imagem da marca: a imagem que se faz da
clientela dessa marca e/ou a imagem que é difundida pelos distribuidores. Ambas tém
igualmente a capacidade de criar, manter ou alterar uma marca.

Algumas marcas s@ao mais conhecidas pelo seu caracter do que pelo seu aspeto fisico. A
Benetton, por exemplo, é conotada de provocadora desde que iniciou as suas campanhas
polémicas nos anos 90 através do famoso fotégrafo Olivier Toscani®®. Um conjunto de
campanhas institucionais baseadas na marca e nao no produto, que apresentavam uma
fotografia chocante acompanhada do logotipo, catapultou a marca de forma assombrosa e
nao deixando ninguém indiferente. A abordagem a assuntos polémicos, como o racismo, a
guerra, a religido e as doencas, de forma provocadora, revolucionaram a ética publicitaria e
consagraram para sempre a marca Benetton.

Cada marca tem um caracter diferente: a Marlboro é serena, a Yorn é irreverente, a Coca-
cola é felicidade, a Camel é aventura. Mas nem sempre as marcas exibem tracos salientes da
psicologia da marca que caracterizam; elas necessitam da ajuda da publicidade e da
comunicacdo para criar uma personalidade de marca. Contudo, Hermawan Kartajaya* (2012)
adverte que hoje “uma marca sem caracter nao é nada” e acrescenta que “os consumidores
ja ndo sao estUpidos e ndo confiam cegamente na comunicacao da marca.” Os consumidores
hoje reconhecem e acompanham o carater da marca e, se esta nao o tiver, ndo tera
igualmente carisma pois o carisma, nao se constrdi sem caracter.

O caracter ou a personalidade da marca sao assim os tracos salientes da psicologia da marca,
contudo o territério da marca e os seus valores culturais fazem igualmente parte da

caracterizacao dessa identidade.

“ Oliviero Toscani (Mildo, 28 de fevereiro de 1942) é um fotégrafo italiano, que inventou campanhas publicitarias
polémicas para a marca italiana Benetton durante os anos 90.

“ “Uma marca sem carater ndo é nada” proferido em 15 Marco de 2012 por Hermawan Kartajaya, Presidente da
Associacao Mundial de Marketing, um dos impulsionadores do chamado New Wave Marketing, uma nova maneira de
equacionar a relacao das marcas com os consumidores.
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4.2.1. O territorio de uma marca

O territorio de uma marca € o espaco do mercado onde a marca é legitima, ou seja, qualquer
marca, na sua categoria original, representa um produto ou uma gama de produtos e esta fica
identificada como pertencendo a um determinado ramo de negoécio. A marca ‘Coca-cola’, por
exemplo, que desde o seu nascimento identifica o refrigerante com sabor de noz-de-cola,
estendeu o seu negocio a outros refrigerantes, como a Sprite, a Fanta, a Nestea e outras,
continuando portanto a operar dentro do mesmo territorio. Contudo, o facto de as marcas
estenderem o negdcio a outros produtos implica a criacdo de novas marcas, novos nomes de
produtos e portanto existe uma multiplicacao de marcas no sentido em que cada produto

novo requer uma marca diferente.

Como a concecao classica da marca assenta na equacao: 1 marca = 1 produto = 1 promessa,
referida por Kapferer (1994, p. 86), a mesma marca nao pode ser utilizada noutro produto e
assim cada marca corresponderia a apenas um produto fisico e uma promessa. De acordo com
esta formula cada lancamento de um novo produto implica sempre a criacdo de uma marca
nova.

Contudo, o tempo, e a comunicacao inverteram essa formula, pois a marca - através da
comunicacao publicitaria e da embalagem -, dotou-se de tracos, de imagens e representacoes
que lhe conferiram um rosto, um estilo e uma maneira de ser (Kapferer, 1994, p. 87). Com o
tempo, a marca tornou-se um sinal de elementos imateriais que se enraizaram em producoes
fisicas (os produtos) e em producdes iconicas (as imagens publicitarias, os logotipos, os
simbolos de identidade visual) e, portanto, a marca deixa de ser o nome de um produto e
passa a ser o produto que contém a marca.

Essa nova concecao de marca, que deixa para tras a formula nominal que ditava que a marca
era o nome do objeto, fez com que a marca adquirisse autonomia. A marca pode portanto
alargar o seu territorio e estabelecer extensoes que lhe permitiram extrapolar para além dos
limites da sua categoria original. Segundo Serra e Gonzalez (1998, p.57), foi a partir dos anos
60 que as marcas fizeram as primeiras tentativas de estender a marca a outras categorias de
produto. Contudo, as primeiras extensées de marca, como refere Kapferer (1994, p. 88),
eram timidas, pois aventuravam-se apenas no territorio do produto-raiz.

Para batizar com o mesmo nome, outros produtos fora da gama do produto original, &
imprescindivel que a marca tenha adquirido ja alguma reputacdo no mercado. Kapferer
(1994) da o exemplo da Lacoste, que ficou sobejamente conhecida pelos seus produtos de
malha, as famosas camisas desportivas de malha 12x12, e que contudo conseguiu estender a
sua marca a calcado desportivo. O ramo de calcado desportivo nada tinha a ver com a
tecnologia téxtil a que a marca havia habituado os seus clientes, no entanto, a Lacoste valeu-
se dos valores culturais da sua marca, como a maleabilidade, a descontracao, o acabamento

extraordinario, a durabilidade etc. para assinar o novo produto.
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Estender a marca, saindo do territorio original da mesma é uma estratégia de marketing que
permite maximizar lucros e minimizar custos e essa estratégia € sustentada pela estima que
os clientes tém pela marca original.

No fundo, a extrapolacao dos limites da categoria original do produto equivale a esticar o
“guarda-chuva” da marca, estendendo uma imagem mais ampla a outras categorias que nao
estdao diretamente relacionadas. As marcas que identificam varias categorias de produtos
dissemelhantes nao sdo mais que marcas genéricas, que se encontram presentes em todos os
produtos de uma mesma empresa, e sdo denominadas por marcas umbrella®. Essas marcas
identificam o produto como algo que procede de uma determinada empresa, ja conhecida no
mercado e com um certo prestigio, funcionando esta como “marca-mae”. A maior vantagem
da extensao de imagem da marca junto do consumidor € minimizar os custos de comunicacao
no lancamento de novos produtos, usufruindo do posicionamento que a marca-méae ja possuia.
Dois casos de sucesso na extensao de marcas sao a Lego, que comercializa produtos tao
dispares como jogos, revistas ou roupa €, a famosa Virgin que opera em ramos tao diferentes
como bebidas, discotecas, avides ou agéncias matrimoniais. Também a Bic (figura 36) que
inicialmente comercializava apenas esferograficas estendeu a sua marca a isqueiros, pilhas, e
laminas de barbear sempre com sucesso. Contudo, recentemente a Bic também estendeu a

marca a collants de senhora e esta estratégia fracassou rapidamente.

Fig. 36 - Marca Bic e todas as suas extensoes de produto

Souza (1993, p. 46) e Kotler (1993, p.181) referem que estender a marca é “uma estratégia
de alto risco” porque a paternidade de uma marca, quando transferida, pode gerar confusao

na percecao por parte do consumidor.

“Um nome de marca nao pode ser apropriado para um novo produto em particular, mesmo se
este for bem feito e satisfatorio. Um nome de marca pode perder seu especial posicionamento
na mente do consumidor devido a superutilizacao (...) isto € uma ‘armadilha’ da extensao de
linha.” (Kotler, 1993, p. 181)

Também Trout (1996, p.17-47) sustenta que é errado estender a marca a produtos que nada

tém a ver com o produto inicial pois “as mentes odeiam confusdo”, “as mentes ndo mudam” e

“ Marcas umbrella ou Guarda-chuva da marca, conhecido também pelo termo Brand Umbrella é utilizado quando
uma mesma marca identifica varias categorias de produto muito diferentes.
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“as mentes podem perder o foco”. Ries (2000, p.10) defende que “embora a extensao de
marca possa trazer vendas adicionais a curto prazo, ela vai contra a nocao de branding. Ao
construir uma marca forte na mente dos consumidores, é preciso contrair sua marca, e nao
expandi-la. A longo prazo, expandir a marca vai diminuir a sua forca e enfraquecer a sua
imagem”. Estender a marca é, assim, desfocar a estratégia e a consequéncia direta € a
destruicao da posicao da marca no mercado. Como a esséncia do marketing esta na restricao
do foco, as empresas correm sérios riscos ao expandir a mesma. Conforme referem Kenny e
Quelch na Harvard Business Review (2000, pp.113-115): “As extensoes de linha nao aumentam
a demanda. Fragmentam e diluem a imagem da marca” e, portanto, segundo Trout (1996, p.
42) a ampliacao desgovernada da linha de produtos pode enfraquecer a imagem de uma

marca e desconcertar as relacdes comerciais.

4.2.2. Os valores culturais fundamentais de uma marca

Segundo Kotler e Keller, (2009) A cultura é o principal determinador do comportamento e dos
desejos de uma pessoa. Os individuos possuem valores culturais que, segundo Hofstede
(1980), podem ser medidos com base em cinco dimensdes diferentes: a distancia hierarquica,
o grau de individualismo (e de coletivismo), a feminilidade e a masculinidade, a aversado a
incerteza e a orientacao de longo prazo. Esta construcao tedrica permite avaliar os individuos
através dos indices que apresentam em cada dimensdo. Assim, a distancia hierarquica, por
exemplo, procura medir as relacdes de dependéncia que um individuo esta disposto a aceitar
relativamente aos seus superiores e, assim, um individuo com um indice de dependéncia
hierarquica alta ira ter uma elevada dependéncia face aos seus superiores hierarquicos,
enquanto um individuo com baixo indice de dependéncia ira ter uma dependéncia mais
limitada, gracas a curta distancia que os separa, podendo mesmo, com frequéncia, colocar
em causa a sua chefia. A segunda dimensao mede o grau de individualismo ou coletivismo em
oposicdo. O grau maximo de individualismo é quando o individuo se centra nele préprio e nos
seus membros familiares mais proximos opondo-se ao coletivismo, situacdo em que as pessoas
sao integradas desde cedo em grupos fortes e coesos, que as protegem em troca de uma
lealdade inquestionavel (Hofstede, 2001). As dimensdes de feminilidade e masculinidade sao
comportamentos diferentes, onde os segundos estao normalmente ligados a atividades
exteriores ao lar e os femininos ao cuidado do lar e da familia. Os comportamentos
masculinos sdo firmes, competitivos e duros, dando mais valor as tarefas, enquanto os
femininos sdo ternos e valorizam as relacées humanas com o meio envolvente. A aversao a
incerteza é a dimensao que mede o nivel de tolerancia que os individuos apresentam perante
situacOes que sdo caracterizadas pela ambiguidade (Hofstede, 1980). Os individuos com
elevada aversao a incerteza consideram as normas e as regras como algo de (til e positivo,
que estas lhes permitem reduzir os riscos das atividades que desenvolvem. Ja os individuos
mais tolerantes a incerteza tendem a orientar-se mais para a aprendizagem. Por fim, a

orientacao de longo prazo é o valor da visualizacao do tempo, valorizando o passado e o
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futuro, em vez de apenas serem consideradas as acoes importantes pelos seus efeitos
imediatos ou de curto prazo (Bearden et al., 2006).

Embora o estudo de Hofstede se concentre em comportamentos humanos, ele pode ser
deslocado para as marcas pois também elas sdo dotadas de valores culturais. E de salientar,
no entanto, que a dimensdao cultural de marca é mais importante para as marcas
institucionais de tipo Umbrella do que para as marcas de produto puro. As marcas Umbrella
identificam varias categorias de produtos diferentes, como a Lego, por exemplo, que
comercializa sob a mesma marca, jogos roupas € revistas.

A dimensédo cultural de uma marca ndao é mais que um conjunto de valores definidos em
consonancia com os produtos ou servicos que a marca representa e, normalmente, o valor
cultural de uma marca conduz-nos a nocao de cultura da empresa. Defender os valores dos
consumidores e dos ecologistas € o valor cultural fundamental para a marca francesa de
supermercados e hipermercados Leclerc, ou, por exemplo, para a marca inglesa Virgin, de
Richard Branson, que comercializa servicos e produtos tao dispares como transportes aéreos,
vendas diretas de cosméticos, refrigerantes e outras bebidas, servicos financeiros e outros, é

conhecida principalmente pela sua atitude anti convencional.

5. DIMENSAO SIMBOLICA DA MARCA

Para Rudo (2003, p. 23) as marcas sao simbolos, sdao formas de representacdo organizacional
que os publicos aprendem a descodificar, em funcdo das mensagens recebidas, mas também
da sua cultura ou padroes internos de pensamento. Esses simbolos convencionais assentam em
valores e emocoes, elementos intangiveis, mas também em questdes de funcionalidade,
ligadas ao produto, servico ou ideia em questdo. Assim, para além das vantagens funcionais, a
marca tem um papel importante no plano emocional: ela funciona como um elemento
simbolico que permite ao consumidor projetar a sua imagem, funcionando assim a marca
como um simbolo de auto estima. Essa projecao realiza-se através da associacdo de valores
da marca aos grupos com os quais o consumidor deseja ser identificado.

Contudo, Christensen e Askegaard (2001) referem que um simbolo tem sempre uma funcéo e,
uma funcdo é sempre a expressao simbdlica de um conjunto de valores e portanto é
impossivel separar, semidticamente, a perspetiva funcional da simbolica.

Como a funcionalidade representa um dos simbolos mais importantes da cultura ocidental
moderna, Ruao (2003) acredita que talvez se devesse a esse facto o aparecimento de uma
nova visao realista na teoria das marcas. Essa nova visao procura articular de forma holistica
a origem do valor da marca, ou seja, os atributos concretos do produto e também os atributos
simbolicos da oferta da empresa, vistos como um todo.

Na concecdo classica e idealista, dos anos 60, vincava-se o desejo de superioridade da marca

em relacdo ao produto. A marca era “um nome distinto e/ou simbolo (...), destinado a
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identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de
diferenciar esses bens ou servicos da concorréncia” (Hanby, 1999, p.7, apud Ruao, 2003, p.8).
A visdo idealista defendia que “o valor da marca estava ancorado na consciéncia dos
consumidores como uma construcdo tedrica que dependeria fundamentalmente da sua gestao
e portanto as marcas valeriam essencialmente pelos nomes, termos, simbolos ou designs que
ajudavam ao reconhecimento e consciencializacao do consumidor.” (Ruao, 2003, p.8). Para
Levitt (1980), Keller (1993, 1998), Aaker (1996) e Kotler (1997) as marcas eram sobretudo
extensdes do produto. As caracteristicas tangiveis do produto juntavam-se outras
caracteristicas tais como o nome, a embalagem, o servico, as garantias e a qualidade que
diferenciavam o produto da concorréncia. Produto e marca eram entao elementos distintos,

sendo o produto aquilo que a empresa fabrica e a marca aquilo que a empresa vende.

A tendéncia realista tem uma visdo mais alargada do conceito de marca e, tal como explana
Kapferer,“a verdadeira marca é aquela cuja imagem esta envolvida pelas caracteristicas do
produto” (1992, p. 130).

Assim, apesar dos realistas, a semelhanca dos idealistas, considerarem as marcas como algo
que transcende o produto, entendem que o conjunto de atributos especificos e imateriais do
produto como o nome, o design e as embalagens, estao ancorados no produto (Ruao, 2003).
Os elementos tangiveis e intangiveis, simbolicos e materiais, devem, portanto segundo a
perspetiva realista, ser analisados como um todo.

Contudo, Ruao (2003, p. 14) refere que a visao realista ndao fez desaparecer a perspetiva
classica e idealista, pois as duas posicoes ndao sao incompativeis. O realismo continua a
aceitar que é o produto aumentado, pela aplicacao de nomes, simbolos e publicidade, que
conduz a marca, mas acrescenta que, nao obstante isso, ha uma dependéncia da marca em
relacao produto (Grassi, 1999).

Marty Neumeier® (2006) afirma que hoje as escolhas se baseiam em atributos mais
simbolicos. O consumidor faz algumas perguntas a si proprio antes de escolher o produto, tais
como: Com que é que o produto se parece? Onde esta a ser vendido? Que tipo de pessoa o
compra? A que “tribo” pertencerei se o comprar? O que as pessoas dizem sobre ele? E
também, quem o fabrica? Para Neumeier uma marca nao é um logo, ndo é uma identidade e
também n&o é um produto. Uma marca é o que a pessoa sente acerca de um produto, de um
servico ou de uma organizacdo. Uma marca é uma percecao na mente e no coracao do
consumidor, ela é mais importante que o produto ou o servico prestado.

Os simbolos de uma marca e os seus aspetos materiais sdo os principais componentes da

marca, mas nao sio a marca em si*’.

“ Marty Neumeier, Presidente da empresa Neutron. Atualmente um dos maiores especialistas em branding, inovacio
e design, além de ser autor de Best Sellers como “Zag - A Estratégia NUmero 1 das Marcas de Sucesso”, “The Brand
Gap: O Abismo da Marca” e “A Empresa Orientada Pelo Design”.

47 “A brand is a perception in the mind and heart of the consumer”, “A brand is bigger and more important than the

product or service it surrounds”, “A brand's symbols and material aspects are major components of the brand, but
not the brand itself.
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5.1. Conceito triadico de simbolo

Etimologicamente a palavra simbolo (de origem grega) designa um tipo de signo onde o
significante representa algo abstrato. Um simbolo é um signo que substitui o nome de uma
coisa pelo nome de um sinal.

Segundo a teoria geral dos signos, de Peirce®: “um signo é alguma coisa que representa algo
para alguém”. No sistema filosofico peirciano, o signo € entdo qualquer coisa, de qualquer
espécie (uma palavra, um sonho, uma tese), que representa uma outra coisa, o seu objeto, e
que produz um efeito interpretativo numa mente (real ou potencial), o interpretante. Assim,
0 signo representa um objeto qualquer e tem uma funcdo mediadora entre o objeto e o

interpretante que os aproxima e relaciona (figura 37).

signo

objeto interpretante

Fig. 37 - O Signo para Peirce

Neste conceito triadico de Pierce o signo representa o seu objeto para um intérprete, e
produz na mente desse intérprete uma outra coisa que esta relacionada ao objeto, mas pela
mediacao do signo.

As relacoes signo/objecto e signo/interpretante sao relacoes diferentes e o papel
representado pelo signo relativamente ao objecto é diferente do papel que este representa
face ao interpretante, contudo, nesta relacdo triadica o signo s se encontra completo
quando “um meio designa um objecto para alguém” e por essa razao a analise ao signo deve
ser efectuada em funcado do objecto mas também do interpretante.

Relativamente ao objecto, o signo pode ser classificado em diferentes categorias. Peirce
dividiu os signos em varias categorias recorrendo a principios basicos de taxinomia das quais
se destacam as trés principais: os icones, os indices ou sintomas e os simbolos ou sinais.
Assim, o icone é um signo visual que se assemelha ao objecto que representa. Peirce define
icone como sendo “um signo que é determinado por seu objeto dindmico em virtude de sua
natureza interna”. Um icone é um simbolo visual, uma imagem que pode ser usada no lugar da

coisa representada. Os mapas que descrevem uma determinada regiao, as fotografias que

“ Charles Sanders Peirce (1839 - 1914) foi um filosofo, cientista e matematico americano. Os seus trabalhos
apresentam importantes contribuicdes & légica, matematica, filosofia e, principalmente a semiética. E também um
dos fundadores do pragmatismo, junto com William James e John Dewey. Em 1934, o fildsofo Paul Weiss o considerou
como "o maior e mais versdtil filésofo dos Estados Unidos e o maior estudioso da légica” (Dictionary of American
Biography Eprint).

89


http://pt.wikipedia.org/wiki/1839
http://pt.wikipedia.org/wiki/1914
http://pt.wikipedia.org/wiki/Filosofia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ci%C3%AAncia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Matem%C3%A1tica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%B3gica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Matem%C3%A1tica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Filosofia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Semi%C3%B3tica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pragmatismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/William_James
http://pt.wikipedia.org/wiki/John_Dewey
http://pt.wikipedia.org/wiki/1934
http://www.cspeirce.com/menu/library/aboutcsp/weissbio.htm
http://www.cspeirce.com/menu/library/aboutcsp/weissbio.htm

representam o objeto, e até mesmo as metaforas usadas para caracterizar situacoes ou
personagens, funcionam como icones.

Os indices ou sintomas sdo signos que, segundo Peirce, anunciam o significado a partir de
indicios que o interpretante ja vivenciou ou conhece. Sdao portanto signos indicadores que
tomam por base a experiéncia vivenciada pelo interpretante. O indice tem uma relacéo ativa
de indicacao; por exemplo, um vidro partido numa janela pode evidenciar que se tratou de
um assalto e o sintoma de uma dor pode ser indicio de uma doenca, partindo da percecéao
normal que a pessoa tem do seu proprio corpo.

Por Gltimo, Pierce define simbolo ou sinal como um signo que remete a um objeto partindo de
uma convencao, lei ou outra associacdo de ideias. Um sinal € um signo que conduz a uma
acao por parte do interpretante. Ele é usado para suscitar uma acdo ou reacao, pré-
combinada ou acordada, tanto em grupos como individualmente. No entanto, este propdsito
do sinal so6 é possivel quando o individuo, ou grupo de individuos, conhece previamente o
significado do sinal ou simbolo como por exemplo os sinais de transito, o apito de um policia,
a campainha da escola que anuncia o intervalo, ou a alianca de ouro que simboliza a uniao
entre duas pessoas.

A relacéo do signo com o interpretante tem a ver com os efeitos que o signo esta capacitado a
produzir. O “alguém” da relacao triadica é o interpretante, e este nao deve ser tomado como
se se tratasse de um individuo para quem um signo foi formado, devendo antes pensar-se num
signo interpretavel na sua generalidade, ou seja, que este tenha um significado (Perez, 2007,
p. 142).

Perez (2007, p. 142) afirma que para muitos autores é no interpretante que reside o cerne do
processo signico da semiotica peirciana. Segundo Peirce, o interpretante pode ser de trés
tipos diferentes relativamente a forma como este se relaciona com o signo: o interpretante
imediato, o dinamico e o final sendo que o dinamico ainda é subdividido em emocional,
funcional e logico.

Assim, o interpretante imediato refere-se ao potencial interpretativo do signo antes do
proprio signo encontrar um intérprete qualquer onde esse se possa efetivar (Perez, 2007,
p.143). Também Santaella (1995, p. 97) refere que o signo deve ter uma interpretabilidade
peculiar de modo a produzir um determinado efeito na mente interpretadora antes mesmo de
atingir um intérprete. O interpretante imediato refere-se assim a capacidade que o signo tem
de produzir um efeito, anteriormente calculado, sem que a mente interpretadora necessite
de reflexao prévia. Este potencial interpretativo do signo € uma possibilidade de sentido nao
atualizada, contida no proprio signo, interna do signo, sem que se refira a qualquer reacao de
facto.

Segundo Perez (2007, p.144) o interpretante dinamico é o efeito produzido pelo signo, é o
modo como este afetou os consumidores, ou seja, reside nas consequéncias que vai provocar
nas mentes que estao a todo o instante a interpretar esses signos. Peirce apud Whalter-Bence
(2000, p.41) refere que “o significado de um signo consiste no modo e na maneira pela qual

alguém reage ao signo”. Perez (2007, p.144) ressalva que para o apuramento de resultados é
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necessario proceder a uma pesquisa qualitativa a grupos de consumidores para assim detetar
como o signo os afeta. O interpretante dinamico é subdividido em trés classes distintas: o
emocional, o energético ou funcional e o légico. Assim, o interpretante emocional refere-se
aos efeitos emocionais provocados na mente do intérprete, o interpretante energético ou
funcional trata dos efeitos mais racionais de esforco, e, por ultimo, o interpretante logico,
cuja esséncia € um pensamento, um conceito ou um habito (op. cit. 2007, p.144).

0 interpretante final, segundo Perez (2007, p. 144), é o efeito que o signo produziria numa
mente, quando as circunstancias lhe permitissem realizar completamente o seu efeito.
Contudo, Perez (2007) refere que esse interpretante final pode ser logicamente inferido mas
nao pode ser efetivamente alcancado pois, segundo Santaella (1995, p. 99), “leitores
desavisados costumam tomar o termo final ao pé da letra, confundindo-o com um significado
empirico, estatico e definitivo do signo... Final aparece como um limite ideal, aproximavel,
mas inatingivel, para o qual os interpretantes dinamicos tendem”.

Perez (2007, p.145) refere ainda que o facto de estarmos sempre na posicao de intérpretes
permite a atualizacdo da nossa percecao, o que possibilita ir induzindo os efeitos

interpretativos que os signos podem provocar.

5.2. A marca sigho

A marca € um signo e esse signo representa um objeto. O objeto pode ser uma empresa, um
produto, uma ideia, um servico, ou outros, e essa representacao & sempre em funcdo de
alguém, como o consumidor (real ou potencial) e todos os publicos interpretantes desse signo.
A marca é previamente determinada em funcdo do seu target, do seu publico-alvo, e
portanto, segundo Perez (2007) a marca esta internalizada na mente do consumidor, a mente
interpretadora do signo. Contudo, o signo-marca “carrega em si um potencial comunicativo
que nao depende, de certa maneira, da mente interpretadora” (op. cit, p.149).

Perez (2007) refere que é a publicidade que expande a marca. E gracas a publicidade que
alguns simbolos e signos, adotados de forma arbitraria para as marcas, passam a fazer
sentido. A publicidade é, portanto, a responsavel pela replicacao das marcas na mente, para
que estas conquistem um lugar especifico e distintivo.

No fundo a marca é uma imagem, um tipo especifico de imagem, que tanto pode ser uma
representacao visual e material como uma representacao mental, imaterial. Santaella e Noth
(1998, p.15) dividem o mundo das imagens em dois dominios diferentes: o dominio das
imagens como representacdes visuais, como as pinturas, os desenhos, as gravuras, as
fotografias, as imagens cinematograficas e televisivas, as hologravuras e infografias e, o
dominio das imagens como representacoes mentais, como visdes, fantasias, imaginacoes,
esquemas e outras imagens imateriais. Contudo, apesar das imagens poderem ser divididos
em dois dominios diferentes, Santaella e Noth (1998, p.15) consideram que os dois dominios
nao existem separadamente. A unificacdo dos dois dominios da-se no conceito de

representacdo e signo, pois “... ndao ha imagens como representacdes visuais que nao tenham
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surgido de imagens na mente daqueles que as produziram, do mesmo modo que nao ha
imagens mentais que nao tenham origem no mundo concreto dos objetos visuais (op. cit,
1998, p. 15) ”.

Em suma, a imagem pode ser concebida como uma representacao plastica material, ou pode
ser algo que evoca uma determinada coisa, por ter semelhanca ou relacdo simboélica com ela
(Santaella e Noth, 1998). Assim, quando a construcao da imagem se faz por semelhanca, a
marca sera um icone, quando for construida através de relacdes indicativas sera um indice e,
por Ultimo, se esta resultar de uma construcao convencional, ela sera um simbolo (Perez,
2007, p. 149).

Existem diversas formas de representar visualmente uma marca, como desenhos, figuras,
monogramas, etc., contudo, podemos resumir as principais representacées a forma de um
simbolo (marca-simbolo) e de um logotipo. Ambos sdo formas de grafar a marca e de a tornar
visualmente tangivel e, embora os termos simbolo e logotipo sejam por vezes usados
sinonimamente, tanto no quotidiano como nos meios publicitarios, existem diferencas entre
eles. Essas diferencas podem parecer pouco relevantes para o dia-a-dia, porém, dada a
natureza do presente estudo é importante diferencia-los, no sentido em que o nosso corpus
de analise é constituido por criancas ainda iletradas e que, portanto, ndo possuem ainda a
capacidade de ler ou escrever. Existem diferencas interpretativas entre uma marca verbal ou
nado verbal aos olhos de uma crianca, como veremos mais a frente.

Assim o simbolo & um sinal, um signo visual que representa a marca de forma figurativa ou
emblematica, remetendo ao componente figurativo e ndo as palavras ou termos que
representa. O logotipo, por seu turno tem obrigatoriamente uma palavra, com ou sem simbolo
associado. O logdtipo € constituido pelo desenho de uma tipografia especifica, que por vezes
se torna a principal representacao grafica da marca.

Visualmente existem diferencas aos olhos das criancas. Até aos 6 anos de idade, devido a sua
iliteracia, o codigo verbal ainda nada significa para elas e, por essa razdo, as letras e as
palavras apresentam-se apenas como um conjunto de signos sem qualquer significado verbal.
Ou seja, se o contacto entre a marca e a crianca for apenas visual, existira dificuldade na
descodificacao do codigo alfabético. Contudo, existem situacdes onde a incapacidade literaria
é irrelevante pois, se a marca for apresentada a crianca através de meios sonoros, ela pode

reter a fonética da marca associando-a aos signos visuais presentes na mesma.

5.3. O simbolismo fonético

Segundo Sapir (1929), o simbolismo fonético repousa sobre a nocdao que diz que os sons
(fonemas) podem transmitir significado por conta propria, independentemente da sua
configuracao dentro de uma palavra. Baxter & Lowrey (2011) referem que, apesar de existir
pouco consenso entre os estudiosos da linguistica acerca do simbolismo fonético (como
Jaspersen, 1922) existe no entanto suporte para o fenémeno (Nuckolls, 1999) onde o fonema

pode ser de facto uma significativa unidade de comunicacao.

92



Persuasao Visual. Percecao da embalagem de cereais pelos publicos infantis pré-escolares

O processamento fonologico, ou seja a capacidade de manipular fonemas € menos
desenvolvida nas criancas do que nos adultos (Piasta & Wagner, 2010) e, por essa razao tem
surgido uma preocupacdo crescente nos ultimos anos acerca do simbolismo fonético (Coulter
& Coulter, 2010; Klink, 2000; Lowrey & Shrum, 2007; Yorkston & Menon, 2004),
principalmente nas marcas voltadas para as criancas. Os comerciantes tém tomado alguma
atencdo com a aplicacdo de alguns principios fonéticos no desenvolvimento de marcas
expressivas (Klink, 2000) porque, tal como as outras palavras as marcas sao constituidas por
um conjunto de fonemas.

Nas pesquisas efetuadas a criancas, por Baxter & Lowrey (2011) acerca do simbolismo
fonético aplicado as marcas obtiveram-se alguns resultados positivos. Numa primeira analise a
51 criancas dos 6 aos 12 anos de idade e numa outra efetuada a 92 outras criancas também
dos 6 aos 12 anos foi apurado que mesmo aos cinco anos de idade as criancas formavam boas
associacoes entre os sons e alguns atributos especificos do produto e por essa razao as suas
preferéncias recaiam em nomes de marcas cujo som estivesse adequado aos atributos do
produto e que portanto aportassem algum significado para elas. Uma outra conclusao deste
estudo foi a verificacdo de que o processo fonologico evolui com a idade, baseado em
melhores resultados de simbolismo fonético encontrados nos grupos de criangas com 10/12

anos comparativamente as criancas de 6/7 e 8/9 anos.

5.4. Significados da marca

Sabemos que para Kotler uma marca € um nome, termo, simbolo, desenho - ou uma
contribuicao desses elementos - que deve identificar os bens ou servicos de uma empresa ou
grupo de empresas e diferencia-los da concorréncia. Uma marca deve ter na sua esséncia a
identificacdo imediata da empresa ou do fabricante, com a possibilidade de ser um nome,
uma marca comercial, um logotipo ou outro simbolo.

A marca é percebida como a promessa da empresa que oferece produtos ou servicos ao
mercado, fornecendo uma série de atributos, beneficios e servicos ao consumidor.
Muitas marcas, normalmente as melhores do mercado, trazem consigo a garantia de
qualidade, mas pode-se perceber que uma marca € um simbolo muito mais complexo,
chegando até aos 6 niveis de significado. Conforme Kotler (1996) os seis niveis sdo: Atributos,
Beneficios, Cultura, Valores, Personalidade e Usuarios.

Assim, Atributos sdo particularidades do produto, que sugerem exceléncia, durabilidade,
qualidade e status, por exemplo e, neste ponto a marca traz a mente do consumidor algumas
caracteristicas como boa construcdo, boa engenharia, alto prestigio, etc. Os Beneficios
podem ser racionais e emocionais. Sao, no fundo, atributos que devem ser traduzidos em
beneficios emocionais e funcionais, como a durabilidade de um bem e a nao necessidade de
adquirir outro por um determinado tempo. A Cultura é algo que vem agregado a marca, como
a cultura da empresa dona da marca ter o habito cultural de ser organizada, fazer pesquisa,

planeamento, estudos estratégicos etc. Contudo, cultura é algo mais, pois significa mais para
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o consumidor de onde vem a marca do que a existéncia do prdprio produto. Os Valores de
uma marca sao a transmissao de valores da empresa para a mente do consumidor. Sao por
exemplo os valores éticos da empresa como a irreverencia, o arrojo, etc. A Personalidade da
marca é tracada pela empresa e portanto algumas propriedades como poder, perfeicdo, forca
ficam inerentes a marca, a sua personalidade.

Por fim, os Usuarios, que sdo, no fundo, o publico-alvo definido pela empresa relativamente a
um determinado produto. Portanto, Os usuarios s6 existem quando existe uma clara
segmentacao realizada pela empresa.

A marca tem significado, representa algo, tem um sentido. Para Kapferer (1994, p. 54) a
importancia dos simbolos e dos logotipos nao reside no facto da marca ser reconhecida por
eles mas sim na importancia da marca ser reconhecida neles. Assim, a empresa deve sentir
gue a marca representa a sua identidade e portanto os simbolos e os logotipos devem
informar sobre a personalidade e a cultura da marca.

Segundo Lencastre (2007, p. 60) a marca no seu conceito mais restrito de sinal de identidade
pode ser um nome, um termo, um sinal, um desenho ou uma combinacao desses elementos.
Do ponto de vista juridico ela aparece historicamente ligada a necessidade de proteger os
direitos de autor e de propriedade industrial. No entanto, a primeira preocupacao da gestao
central da identidade é a de capacitar a marca de significar, pois o nome de uma marca
aparece sempre associado a uma missdo, boa, ma ou até desconhecida. A capacidade de
figurar como forma Unica, singular, diferente e coerente numa relagdo com o mundo é o

critério fundamental de uma marca na sua dimensao semiotica.

“Quer na doutrina juridica, quer na analise semidtica, as funcdes da marca devem ser
consideradas na perspetiva dos seus publicos e segmentos alvo. Em direito da marca, a
capacidade de um sinal exercer a sua funcao distintiva é sempre julgada tendo em conta o
olhar do consumidor. Para a semiética, o sinal s6 esta completo quando assume o seu destino, a
sua funcao, de ser interpretado por alguém (Lencastre, 2007, p. 61).”

Cada individuo-alvo de cada segmento de publico tem, ou pode ter, ou deve ter, ao nivel da
rececdo, na gestdo da imagem, multiplas associacdes a marca, conscientes ou inconscientes,
individuais ou coletivas (Pelleman, 1998, apud Lencastre, 2007, p.63). Se essas associacoes
nao existirem entao estamos perante o grau zero da imagem de marca. Assim, para que esse
nivel zero nao exista, todo o dispositivo da marca vai no sentido de obter associacées mentais
aos seus sinais, para que estes provoquem nos publicos-alvo uma resposta cognitiva, afetiva,
comportamental, forte, favoravel e se possivel Unica (Keller, 1998 apud Lencastre, 2007, p.
63).

6. A PERCECAO DA MARCA (Brand Awareness)

A marca é um objeto abstrato semiodtico caracterizada por uma morfologia precisa (um

lettering, uma cor, um grafismo proprio) que tem origem num signo. A marca funciona de
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forma analoga a assinatura, o dispositivo semiotico que autentica o objeto, associando-o ao
valor de determinada pessoa, e que nalguns casos se tornou mesmo o nome genérico de uma
empresa (Volli, 2003, p.118). A marca é entdo responsavel pela passagem do realismo da
matéria (nome comum) ao simbolismo (nome proéprio), uma vez que o vocabulario que designa
originalmente uma marca se torna para o publico, o nome do préprio objeto (Carvalho, 2006
p.37). Alguns exemplos classicos como a Gillette, a Kodak ou a Bic que, gracas ao sucesso
alcancado no seu lancamento no mercado, fizeram com que o nome que designava
originalmente a marca, se convertesse para o publico no nome do prdprio objeto.

Cada marca vai substituindo o produto e, a medida que isso acontece, como refere Caro (1994
p.147), esta vai dependendo menos do produto em si e mais da imagem de marca, que
preserva a percecao publica do mesmo. As imagens de marca, hoje, posicionam-se acima do
proprio produto. O conceito de marca € bem mais abrangente que a sua representacao
grafica. Uma empresa -através do seu “nome fantasia” e da sua representacado grafica-,
comunica a "promessa” de um produto, seu diferencial frente aos concorrentes, que o faz
especial e Unico. Hoje, procura-se associar as marcas uma personalidade ou uma imagem
mental. Pretende-se marcar a imagem na mente do consumidor, isto é, associar a imagem a
qualidade do produto. Afirma Klein (2002, p. 45) que a importancia desta tomada de
consciéncia pelas empresas foi crucial pois estas podem fabricar produtos, mas o que os
consumidores compram sao as marcas. A marca nao € um produto, mas uma forma de vida,
uma atitude, um conjunto de valores, um visual, uma ideia.

Assim, cada individuo-alvo de cada segmento de plblico tem, ou pode ter, ou deve ter, ao
nivel da rececdo, na gestdo da imagem, mdlltiplas associacdes a marca conscientes ou
inconscientes, individuais ou coletivas (Pelleman, 1998, apud Lencastre, 2007, p.63). Se essas
associacées nao existirem entao estamos perante o grau zero da imagem de marca. Assim,
para que esse nivel zero nao exista, todo o dispositivo da marca vai no sentido de obter
associacoes mentais aos seus sinais, para que estes provoquem nos publicos-alvo uma resposta
cognitiva, afetiva, comportamental, forte, favoravel e se possivel unica (Keller, 1998 apud
Lencastre, 2007, p. 63). Ainda segundo Lencastre (2007, p. 69) “o valor de uma marca mede-
se pela resposta junto dos seus mercados-alvo, sendo no fundo o valor de uma adesao e de
uma fidelidade”.

A marca é assim a imagem mental que os consumidores tém sobre um determinado produto
ou servico e que a diferencia de outros produtos ou servicos que satisfacam a mesma
necessidade (Aaker, 1991). Cada marca tem uma imagem, que é a forma como o consumidor
percebe, refletida nas associacoes e conexdes criadas em torno da marca na mente do
consumidor (Keller et al 2008). A percecao da marca € portanto criada pelas experiéncias do
consumidor relativamente ao produto ou servico da marca, ou seja, a percecao sao os valores
que o consumidor atribui a marca. A boa imagem de marca é crucial para o desempenho da
marca, uma vez que reflete como os consumidores a veem (Keller et al, 2008).

O Brand Awareness ou a consciencializacdo de uma marca é no fundo a capacidade que o

consumidor tem para identificar uma marca em diferentes condicdes e,portanto a
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consciencializacdo da marca refere-se ao nimero de pessoas que conhecem a existéncia da
marca (Kotler, 2006). As marcas encontram-se omnipresentes no nosso quotidiano. Sao elas
que, ao assumirem um papel unificador de um conjunto de funcoes e percecdes, simplificam
a mensagem, o conceito, a imagem. Para além do produto ou servico que representam, as
marcas também nos representam, na medida em que a nossa identificacdo e opcdo por umas
relativamente a outras, é reveladora da forma como somos, enquanto individuos.

Contudo, é preciso perceber a marca, reconhecé-la, entendé-la como nossa, como familiar.
Os seres humanos aprendem por cognicao, percecao e repeticao. Desta forma, para acreditar
numa marca e percebé-la como familiar, é preciso estar exposto a ela muitas vezes,
experimenta-la, ver o seu simbolo ou logdtipo, tantas vezes e a tal ponto que marca e
produto se confundam. Para tal, é fundamental a padronizacao desta exposicao, facilitando a
leitura da marca pelo consumidor, com consisténcia e uniformidade, em todos os seus
momentos de aplicacao.

A marca possui uma imagem e, tal como refere Keller (2008), essa imagem € a forma como o
consumidor a percebe, refletida nas associacoes e conexdes criadas em torno da marca na
mente do consumidor. Uma boa imagem de marca é fundamental para o desempenho da
mesma, pois ela ira refletir como os consumidores a veem, como a avaliam.

Justifica-se, aqui, iniciar uma abordagem mais focada na influéncia que estes elementos tém
sobre as criancas, o publico-alvo do trabalho que agora desenvolvemos. Na sequéncia do que
atras foi dito, surge a nocao desenvolvida por Pécheaux & Derbaix (1999), segundo os quais se
torna importante compreender os sentimentos das criancas face a determinada marca porque
estes serdo determinantes no seu comportamento como consumidores. Neste tipo de publico,
o nome da marca assume uma importancia especial pois mesmo antes de aprenderem a ler e
a escrever, as criancas com 2 e 3 anos de idade reconhecem as marcas e produtos que
pertencem ao universo infantil (Macinnis, Shapiro & Mani, 1999). Também Brée (1993) afirma
que as criancas assimilam o conceito de marca com idades cada vez mais precoces,
conseguindo identificar as marcas e expressarem as suas preferéncias, bem como as
simbologias associadas (Chaves, 2007).

Contudo, perceber uma marca é diferente de ser persuadido por ela. Strong (1925) Puth
(2000) e Brassigton & Pettit (2000) argumentam que tomar consciéncia de uma marca é uma
etapa crucial no processo de compra, pois ela pode incentivar o cliente a desenvolver uma
preferéncia e assim aproximar-se da compra.

Ross & Harradine (2004) advertem que a percecao € insuficiente em si, se as percecées em
relacdo a marca forem desfavoraveis. A percecdo representa a forma como os individuos
analisam, interpretam e dao sentido a informacao recebida. As percecdes sao alteradas pelos
processos conceptuais da atencao seletiva, da distorcao e da retencao, que determinam as
respostas a estimulos de publicidade.

Ea atracao que vai fazer com que a crianca deseje a marca, e, por essa razao, muitos autores
tém dedicado os seus estudos a esta questdao em concreto, de modo a perceber de que forma

€ que a persuasao pode ocorrer (Derbaix 1982; Derbaix & Bree 1997; Kapferer 1985; Phelps &
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Hoy 1996; Moore-Shay & Lutz, 2000). Comum a todos estes autores € o reconhecimento de
que a publicidade produz impacto sobre o comportamento das criancas ressalvando no
entanto que existem alguns fatores situacionais ou individuais que podem levar a que as

criancas sejam influenciadas de forma diferente.

6.1. A percecao da marca pelas criancas

As criancas percebem e reconhecem as marcas desde muito cedo (Schor, 2004). Elas
conseguem reconhecer logotipos aos 18 meses de idade e antes do segundo aniversario ja
conseguem pedir coisas pelo nhome das marcas. Aos 3 anos de idade elas acreditam que as
marcas definem as suas qualidades pessoais tais como ser forte, esperto ou bom (op cit,
2004).

Tentando contrariar as conclusdes de estudos anteriores, onde era sugerido que as criancas
em idade pré-escolar nao tinham ainda desenvolvida a capacidade de reconhecer o
simbolismo das marcas e que essa capacidade so se desenvolvia por volta dos 7 ou 11 anos de
idade, McAlister & Cornwell (2010) realizaram dois estudos debrucando-se sobre a capacidade
que as criancas tém de reconhecer as marcas. No primeiro estudo, McAlister & Cornwell
(2010), avaliaram os niveis de reconhecimento da marca em criancas de 3 a 5 anos. O estudo
nao se centrou em marcas de fast food e lanches, pois as criancas de 3 a 5 anos podem
facilmente citar marcas como McDonalds, M&M ou Oreos. O estudo estendeu-se a marcas de
outras categorias que podiam facilmente escapar a atencdo das criancas. Participaram no
estudo 38 criancas (18 rapazes e 20 raparigas) de 3 anos até 4 anos e 10 meses. Utilizaram-se
50 marcas que representavam 16 categorias de produtos diferentes. Os resultados indicaram
que o reconhecimento das marcas existe e € maior em marcas das categorias fast-food,
snacks e brinquedos, comparado com o reconhecimento de marcas de vestuario, transportes
ou eletronica, por exemplo, que sao baixos ou inexistentes.

Com o segundo estudo McAlister & Cornwell (2010) pretenderam avaliar a compreensao da
representacdo e do simbolismo da marca quando os estimulos sdo adequados a idade da
crianca. O estudo concluiu que as criancas de 3 a 5 anos tém um conhecimento emergente
das marcas que sao relevantes nas suas vidas. Ou seja, as criancas, em cada idade,
reconhecem as marcas dos produtos e das categorias de produtos que sao importantes para a
sua auto-imagem.

Também Kinsky & Bichard (2011) realizaram um estudo com criancas em idade pré-escolar
com o intuito de conseguir perceber o reconhecimento e a compreensao dos logos por parte
das criancas. A amostra, constituida por duas criancas de 3 anos, seis criancas de 4 anos e
uma de 5 anos. O estudo baseou-se em observacao, entrevistas e também em registos diarios
realizados pelas maes das criancas durante um periodo de duas semanas. O niumero de
participantes ndo estava de acordo com tipicos nUmeros quantitativos, mas em compensacao
as criancas foram examinadas com maior profundidade. Durante as duas semanas de

observacao as maes registaram 63 logotipos diferentes verbalizados pelas criancas e um
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numero significativo de logos foram apontados em prédios e suportes publicitarios enquanto
as criancas viajavam de carro. Durante as entrevistas as criancas reconheceram mais
logotipos pelo conhecimento do produto do que pelo nome dele. Uma curiosidade neste
estudo foi o facto de seis criancas saberem o nome da Coca-Cola ao observar o logétipo mas
nenhuma delas reconheceu a Pepsi pelo nome. Na observacao puderam registar-se atitudes
efusivas das criancas perante as embalagens nas gondolas do supermercado quando o logotipo
era por elas reconhecido. Este estudo vem confirmar os estudos anteriores de John (1999) e
de Wackman et al (1977) que atestaram que as criancas sao de facto consumidoras muito
ativas e que isso acontece desde muito cedo.

O processo cognitivo de reconhecimento das marcas é entdo algo que acontece muito cedo,
logo nos primeiros anos de vida (Schor, 2004; Connor, 2006). Sem possibilidade de
reconhecerem letras ou palavras, as criancas efetivamente apreendem as marcas,
identificando os seus simbolos, as suas cores e os seus logotipos. Essa apreensao opera-se sem
contudo existir descodificacdo da sintaxe e/ou da semantica da marca. A marca nao é lida; é
somente apreendida porque, apesar das criancas da faixa etaria dos 0 aos 6 anos de idade
serem funcionalmente iletradas até ao primeiro ano da escola primaria, elas sdo capazes de
reter na memoria um nimero infindavel de marcas. Um estudo da Agéncia Griffin Bacal,” em
2000, mostrou que perto de dois tercos das maes acreditam que os seus filhos estejam
atentos as marcas aos 3 anos de idade e um terco delas admite que isso ja possa ser verdade
aos 2 anos. Schor (2004) acrescenta que com um ano de idade, as criancas ja veem televisao
e experimentam os produtos que os seus herdis comem (McDonalds e Burguer King), aos 18
meses reconhecem os logotipos e, antes do segundo aniversario pedem os produtos pelas
marcas.

Também Connor (2006) refere que o reconhecimento das marcas comeca antes dos dois anos
de idade, especialmente quando os seus herdis dos desenhos animados sdo usados para vender
produtos. Acrescenta Connor (2006, p.1479) que “as criancas desta faixa etaria sao
extremamente suscetiveis a publicidade porque tém dificuldade em fazer a distincao entre
programas e anuncios publicitarios e tém igualmente dificuldade em distinguir entre a
realidade e o que veem na televisao, mesmo que sejam programas de animacao. Elas nao
possuem maturidade suficiente para se “defenderem” das técnicas persuasivas da
publicidade.” Em 2006, Susan Connor realiza um estudo intitulado “Food Related Advertising
on Preschool Television: Building Brand recognition in young viewers”, onde tenta apurar que
métodos persuasivos sdo usados em televisdao para vender produtos e promover marcas junto
de criancas em idade pré-escolar e escolar. Apoés uma observacdo de blocos televisivos em
canais publicos para criancas (Disney, PBS e Nickeldeon), durante um total de 48 horas de
emissdo verificou que nesse espaco de tempo foram transmitidos um total de 130 anincios

publicitarios, nos trés canais. Um total de 76 anlncios, a maioria dirigidos a criancas, onde 50

“ Griffin-Bacal Publicidade é uma agéncia global de publicidade fundada em 1978 por Tom Griffin e Joe Bacal. Um de
seus primeiros clientes foi a Hasbro, que empregaram os seus servicos para sobresair em campanhas publicitarias
para linhas de brinquedos diversos como "Gl Joe: Um her6i americano real” e Transformers. Em 1967 foi a maior
empresa de publicidade do mundo.
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deles versavam sobre fast food e 18 sobre cereais. Todos os anlncios apelavam a alegria e ao
divertimento com excitacao e energia. Na opiniao de Connor (2006) o estudo requereria um
outro estudo mais alargado, no tempo, pois ele foi realizado na primavera de 2005 (Maio) o
qgue ndo permite avaliar algumas variacdes sazonais verificadas por exemplo na época de
Natal. Contudo a partir dos dados obtidos, verifica-se que, especialmente os anuncios de fast
food, se concentram em tentativas de construcao e reconhecimento de marcas positivas,
usando para o efeito logos e slogans que parecem ser desenhados para provocar associacées
sociais € emocionais com os produtos e as marcas.

0 conhecimento da marca, segundo Montigneaux (2003), é enriquecido pelo desenvolvimento
cognitivo e assim, na primeira faixa etaria, dos 0 aos 2 anos, a crianca estabelece com a
marca uma relacdo apenas sensorial, ndao conhece o seu nivel simbolico. Ela pode tocar o
produto, senti-lo e experimenta-lo mas nao possui ainda capacidade para descodificar o seu
simbolismo. E dos 2 aos 7 anos, de acordo com Montigneaux (2003), que o pensamento da
crianca atinge a funcdo simbolica. O aumento da capacidade cognitiva, nesta fase,
principalmente dos 4 aos 6 anos, fomenta a relacdo com as marcas e faz nascer a preferéncia
entre uma ou outra (Montigneaux, 2003, apud Neves, 2009).

Contudo, Vifes & Soler (2008, p.95) afirmam que nao é a idade das criancas o fator que mais
influencia o conhecimento de marcas. Nas criancas até aos 8 anos de idade o reconhecimento
das marcas € mais sensivel a influéncias externas que a recordacdo espontanea da mesma.
Assim, a vulnerabilidade das criancas em relacdo as marcas de escolha dos seus pais, as
influéncias dos seus companheiros de escola e também a exposicao televisiva, jogam a favor
do reconhecimento das marcas nesta faixa etaria.

As criancas mais pequenas, de 4 e 5 anos, tém mais dificuldades para recordar o nome das
marcas do que para as reconhecer quando as veem. A memoria de reconhecimento de objetos
€ excelente nos pré-escolares mas em contra partida a memoria que permite recordar nomes
€ mais débil nessa faixa etaria. Segundo Preston & White (2004) as criancas de 2 anos sao
capazes de reconhecer oito marcas entre 12 mas aos 8 anos ja as reconhecem todas. Dammler
& Middlelmann (2002) apuraram num estudo realizado em 1998 que as criancas em idade pré-
escolar conseguem facilmente recordar marcas que ja tenham visto anteriormente e elas séo
também capazes de descrever o produto depois de observarem apenas o logotipo.

Dammler & Middlelmann (2002) expdem ainda que as criancas usam os sentidos para perceber
as marcas, elas veem, tocam, ouvem, sentem e provam para conseguir informacao enquanto
os adultos possuem faculdades superiores para processar e perceber a mesma informacao.
Assim, as marcas tém de apelar aos sentidos das criancas principalmente ao sentido da visao
por ser este o sentido com maior importancia. Quer isto dizer que as criancas entendem as
marcas “lendo” a informacao que provém das representacdes visuais do produto, da
embalagem ou da publicidade.

Contudo, importa referir que as criancas mais pequenas nao fazem ainda uma clara distincao
entre produto e marca pois, tal como refere Montigneaux (2003), s6 a partir dos 7 anos de

idade é que as criancas tém a capacidade de distinguir produto de marca.
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6.2. A exposicdo das criancas as marcas

Com um ano de idade, refere Vaisto (2009, p.24), as criancas ja veem televisao e
experimentam os produtos que os seus herois comem. Elas sabem o nome das marcas e
memorizam a sua interacdo com elas. A repeticao de contacto com determinada marca
provoca um sentimento de afeto que pode mesmo comprometer relacées posteriores com
outras marcas da mesma categoria de produtos. A relacao que as criancas estabelecem com
as marcas é semelhante as relacdes que estabelecem com pessoas, animais de estimacao ou
objetos inanimados e, essa atitude positiva para com as marcas tende a preservar-se até a
idade adulta (Ji, 2002 apud Vaisto, 2009, p.24).

A exposicao televisiva é elevada e, como resultado as criangas antes de iniciarem a vida
escolar, conseguem reter na memoria cerca de 200 marcas. Cada crianca assiste a
aproximadamente 40 mil spots publicitarios por ano e, em consequéncia, elas solicitam cerca
de 3 mil produtos e servicos durante cada ano. As criancas demonstram desde cedo uma
enorme afinidade com as marcas, de tal forma que os especialistas as descrevem como
“presas as marcas”. De facto, essa exposicao precoce as marcas fomenta uma relagdo intensa
que pode continuar para além da infancia (Hémar-Nicolas & Gollety, 2012). Um grande
nimero de marcas consumidas durante a infancia pode ser ainda usado quando a crianca se
torna adulta (Guest, 1964; Moore et al, 2002). Como atesta McNeal (1998), as criancas sao
consumidoras presentes e futuras e esse facto conduziu as empresas a pensarem nelas como
um alvo atraente. Assim os profissionais de marketing, nas Gltimas duas décadas, adotaram
varias estratégias no sentido de atingir essa fatia de jovens consumidores.

Esta mudanca de atitude partiu também do principio que as criancas detém o poder e a
habilidade de influenciar as decisdes de compra familiares. Como reforcam Junior, Fortaleza
& Maciel (2009, p.5), se antigamente o mercado nado via “valor econémico” na crianca,
posteriormente passou a percebé-la como influenciadora do adulto no ato da compra e, hoje,
ela é vista como consumidora e cliente.

Contudo, distinguem-se trés eixos na crianca enquanto consumidora: a crianca
potencialmente consumidora, que vem adquirindo os valores de consumo e apropriando-se
dos signos trazidos pela propaganda; a crianca consumidora, que descodifica, transforma os
signos em algo nao inerente ao objeto na busca por algo que nao se configura como a
necessidade material real e, por fim, a crianca como catalisadora do consumo de terceiros
enquanto existem muitos produtos cujas propagandas sdo direcionadas imediatamente as
criancas, mas que visam atingir os pais/responsaveis como alvo (Junior, Fortaleza & Maciel,
2009, p.5).

Tendo como base a Teoria Cognitiva de Piaget, Terry O’ Sullivan, em 2005, publicada no
Qualitative Market Research um estudo baseado em entrevistas a criancas onde pretende
avaliar o que as criancas pensam sobre a publicidade e as marcas. Este estudo, apesar de nao

ser conclusivo, e de ter levantado outras questées que surgiram durante a sua aplicacao e
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observacao, deu um contributo importante para o nosso estudo pois permitiu concluir que
existem de facto diferencas cognitivas entre os espectadores mais velhos e mais jovens.

Jean Piaget®

, no seu estudo em 1930, havia estabelecido quatro estagios de desenvolvimento
cognitivo das criancas: Estagio senso-motor (primeiros 2 anos); Estagio pré-operacional (dos 2
aos 7); Estagio operacional-concreto (dos 7 aos 10) e finalmente o Operacional-formal (a
partir dos 10). O nosso estudo incide sobretudo nas criancas em idade pré-escolar, até aos 6
anos de idade com a particularidade de serem ainda iletradas, sem saberem ler ou escrever
portanto.

Jennifer Gregan-Paxton e Deborah Roedder John publicam em 1995, no Journal of Consumer
Research, um estudo intitulado “Are young children adaptive decision makers? A study of age
differences in information search behavior” onde as autoras agruparam a sua amostra em
grupos de criancas com diferentes idades. Assim, um grupo era constituido com criancas dos 4
aos 5 anos e outro com criangas dos 6 aos 7 anos. O estudo aplicado através de um jogo
chamado “a casa dos precos” onde as criancas tinham a liberdade de observar precos
escondidos por cortinas e que, a partir dai, tomarem decisdes em liberdade. Os dados obtidos
neste estudo sugerem que a capacidade de adaptacdo das criancas as tomadas de decisao
emerge durante os anos pré-escolares de forma limitada mas que se desenvolve rapidamente
depois.

A exposicao televisiva é talvez o maior e mais frequente veiculo publicitario a que as criancas
nesta faixa etaria estdao expostas, contudo, a internet, a imprensa escrita, a publicidade
grafica (em outdoors e outros mobiliarios urbanos de publicidade) e, até a radio podem ser
canais igualmente importantes para o conhecimento e reconhecimento de marcas. A
embalagem é outro veiculo publicitario importante pois ela serve de suporte a marca e pode
atrair a crianca no ponto de venda chamando a sua atencao. Contudo, como referem Freitas
& Borges (2006), os meios de comunicacdo tém o poder de atingir a percecdo humana com
maior velocidade, pois neles estdao inseridos os sons que facilitam a abrangéncia das
mensagens dirigidas ao publico infantil. A iliteracia das criancas mais novas facilita a
percecao de mensagens sonoras em detrimento das mensagens escritas. A embalagem,
enquanto objeto silencioso publicitario, tem entdo que se mostrar atraente e apelativo para
as criancas.

N&o é por acaso que os profissionais de marketing apostam em primeiro lugar na televisdo
como principal veiculo para atingir o maior nimero possivel de criancas, pois os anincios
publicitarios alcancam a atencé&o de publicos infantis incluindo os mais novos, e a eficacia dos
anudncios publicitarios televisivos tem vindo a ser comprovado como sendo muito alta (Kundel
et al, 2004).

%0 Sir Jean William Fritz Piaget (Neuchatel, 1896 - Genebra, 1980) foi um epistemologo suico, considerado um dos
mais importantes pensadores do século XX. Criou a teoria dos estagios (1940 a 1945).
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Foi nesse sentido que surgiram os estudos de Lawlor, & Prothero (2008) sobre a forma como
as criancas percebem a publicidade televisiva, como a leem e como a filtram. A compreensao
da publicidade denominada de “alfabetizacdo publicitaria” é a capacidade ou habilidade de
“ler” a publicidade como se de um texto se tratasse (Domzal e Kernan, 1992). A importancia
do desenvolvimento de tais habilidades é destacado por O'Donohoe e Tynan (1998) que
afirmam que, a alfabetizacao pode oferecer poderes aos consumidores, alertando-os para o
poder persuasivo da publicidade, e, posteriormente, facilitando-lhes a resistir a mesma. Uma
outra perspetiva é oferecida por Ritson e Elliott (1995) que consideram consumidores com
alfabetizacdo publicitaria aqueles que sabem ler, interpretar e agir sobre os muitos
significados possiveis de um andncio dado. Perante todas as definicbes de alfabetizacao
publicitaria recolhidas pelos autores foi escolhida uma amostra de criancas ja letradas com
idades entre os 7 e os 9 anos. Uma das conclusdes desta experiéncia foi a de que as criancas
com mais idade conseguem nao soO interpretar a publicidade como tém capacidade de a
filtrar.

Porém, as criancas mais pequenas, nomeadamente as que se encontram na faixa dos 4-5
anos, nao conseguem diferenciar programas de televisao de anlncios, ou seja, nao distinguem
os contelidos comerciais dos ndao comerciais (Kunkel et al, 2004). As criancas diferenciam
esses dois conteldos, assentes numa base afetiva, destacando que os comerciais sdo mais
engracados. Contudo, os estudos de Marshall, Stuart & Bell (2006) apuraram que, para as
criancas, os anuncios sérios resultam ser mais persuasivos que os comicos.

Segundo Kunkel et al (2004) o impacto da publicidade televisiva, nas criancas em idade pré-
escolar e escolar, ocorre a varios niveis: um nivel imediato de persuasao, que é no fundo o
objetivo pretendido pelo anunciante, e um outro nivel, de tipo cumulativo, resultante da
exposicao a um grande nimero de anincios ao longo do tempo. No entanto, qualquer que
seja o nivel, imediato ou cumulativo, o resultado sera sempre a solicitacdo de compra de um
produto que normalmente, sera bem-sucedido gracas ao poder de decisdo que os filhos tém
sobre as compras familiares, também ja anteriormente referido por Schor (2004).

A fim de despistar a ideia de que a idade das criancas pode interferir nas escolhas de
produtos, Auty & Lewis (2004) conduziram uma experiéncia com dois grupos de criancas em
faixas etarias distintas, um com idades compreendidas entre os 6 e os 7 anos e outro entre
11/12 anos. Nesta experiencia verificou-se que nao é apenas a exposicdo breve a uma marca
que afeta a escolha das criancas, pois a lembranca de uma marca também pode ser um fator
determinante na escolha. Contudo, ficou provado que a idade, e a consequente evolucao da
habilidade do processamento de implicacao, nao interferem com as escolhas, e que a
memoria implicita (mera exposicao) parece ser mais importante que a recordacao explicita.
Apesar de a televisdao ser um canal eficaz relativamente a exposicao das criancas face as
marcas, existem contudo outras formas e fontes de influéncia. Vifies & Soler (2008, p.95)
referem que a partir dos 6/7 anos as criancas, devido ao facto de comecarem a frequentar a

escola de forma regular, adquirem uma nova fonte de informacao e influéncia por parte dos
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seus colegas. Contudo Ross & Harradine (2004) provam que essa influéncia diminui a medida
que as criancas crescem.

Para além das ja referidas influéncias, os percursos de carro ou outros meios de transporte,
até a escola, oferecem as criancas novas fontes de exposicao veiculadas pela publicidade
procedente dos diferentes dispositivos urbanos (mupis, outdoors, etc.). E, outra forma de
exposicao as marcas é aquela que é exercida diretamente no ponto-de-venda. O facto de
acompanharem os pais nas idas as compras, desde muito cedo, faz com que as criancas se

familiarizem com as marcas, principalmente com aquelas que os pais preferem.

6.3. As relacbes com as marcas

As criancas consomem um vasto numero de marcas desde que nascem. Dos produtos de
higiene utilizados nos primeiros meses de vida aos primeiros alimentos que consomem, um
sem numero de marcas passa pela vida das criancas.

Mindy (2002) refere que as criancas com 2 anos de idade comecam a consumir cereais e
desenvolvem relacbes especiais com determinadas marcas que podem mesmo perdurar no
tempo. Ja referia Guest (1942) que as criancas consomem uma grande variedade de marcas e
que as primeiras experiéncias com as marcas podem servir como influéncias definitivas sobre
as suas escolhas na vida adulta.

As influéncias sociais, exercidas pelos pais, irmaos ou outros parentes, colegas de escola e
também os mass media, sdo responsaveis pela preferéncia por determinadas marcas (Mindy,
2002). Assim, por exemplo, a preferéncia por algumas marcas de automoveis, segundo Mindy
(2002), esta diretamente relacionada com as marcas dos carros que 0s pais ou 0s avos
conduzem. Também as marcas de shampoo que as criancas tendem a escolher relacionam-se
com as marcas que os seus colegas usam e a comunicacao verbal estabelecida entre pares,
quando esta versa sobre determinados andncios publicitarios, pode igualmente influenciar as
suas escolhas. Assim, as relacoes estabelecidas com as marcas estao associadas ao ambiente
social em que as criancas vivem e crescem (Mindy, 2002).

No Férum da Crianca®’, foram investigadas as razdes que conduziam as preferéncias pelas
marcas, e foram retirados dos resultados trés fatores que as justificam:

1. As criancas apoiam as suas preferéncias nas escolhas/aprovacoes dos pais;

2. Tradicao/habito de consumo;

3. Nas caracteristicas dos produtos (ex.:..porque gosto, porque tem melhor sabor, ...)

Tal como ja foi referido anteriormente, as criancas crescem a ver marcas e, por essa razao,
elas conhecem-nas e assimilam-nas desde cedo. Essa familiarizacao com as marcas, segundo

Preston & White (2004) chega a ser mais forte do que com produtos especificos.

3! Seminario fruto de valéncias de trés parceiros: Apeme, Georg Dutschke e Brandkey. E um projecto inédito em
Portugal, destinado e proporcionar um maior conhecimento aos profissionais de Marketing (Chaves, 2007). Trata-se
de um estudo de mercado quantitativo do Férum da Crianca 2 e que teve por objetivo estudar os habitos e os
comportamentos desta nova geracao em Portugal, intitulada como “Geracao Net”.
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Porém, como referem Viies & Soler (2008, p.94) “a atracdo que as marcas exercem sobre as
criancas nao é uniforme em todas as idades”. As criancas tém diferentes niveis de maturidade
e a capacidade cognitiva depende muito da faixa etaria em que a crianca se encontra. Os
estagios definidos por Piaget, ja referidos em 6.3 deste capitulo, categorizam quatro estagios
de desenvolvimento cognitivo denominados: Estagio senso-motor (primeiros 2 anos); Estagio
pré-operacional (dos 2 aos 7); Estagio operacional-concreto (dos 7 aos 10) e Estagio
Operacional-formal (a partir dos 10). Aos 2 anos, as criancas sao capazes de reconhecer 8
marcas entre 12 e, aos 8 anos reconhecem ja a totalidade delas (Preston & White, 2004).
Contudo, reconhecer é diferente de recordar, e recordar o nome de uma marca ¢ uma
dificuldade para as criancas dos 4/5 anos, porque a memoria que permite recordar nomes é
consideravelmente mais débil nessa idade. Assim elas tém mais dificuldade em recordar um
nome de uma marca do que reconhecé-la quando a veem (Vifes & Soler, 2008).

Contudo, apesar da capacidade cognitiva ser desigual nas varias fases do desenvolvimento da
crianca, a atracao pelas marcas surge muito cedo e essa atracao pode nem estar diretamente
relacionada com a marca mas sim por atributos que nem se relacionam diretamente com o
produto. Foi o que ficou provado no estudo realizado por Billur Ulger em 2009 intitulado
“Packages with Cartoon Trade Characters Versus Advertising: An Empirical Examination of
Preschooler’s Food Preferences”, que concluiu que as criancas iletradas sdo atraidas por
atributos extrinsecos de um produto, tais como a cor e as imagens. Esta conclusao é
importante para o nosso estudo porque fornece diretivas importantes para a elaboracao do
material a utilizar na pesquisa.

Segundo Kunkel et al (2004) as preferéncias das criancas, por uma marca ou por um
determinado produto, parecem acontecer de igual maneira para produtos a que as criancas
estiveram expostas uma Unica vez como para produtos que a crianca viu repetidas vezes. No
mercado atual sao lancados inUmeros produtos novos que tanto podem ser absolutamente
novos (menos frequente) como podem ser produtos resultantes de uma expansao de uma
marca ja existente. Mesmo que uma marca nova resulte da extensdo de uma marca, esta
implica sempre um novo nome porque, apesar do novo produto manter a mesma marca de
fabricante, cada produto desse fabricante recebe um novo nome “proprio”.

Aeker & Fournier (1995) sugerem que as relacdes com as marcas funcionam do mesmo modo
que as relacdes humanas, ou seja, a marca funciona como um parceiro ativo numa relacao a
dois. No estudo de Fournier (1998) sdo descritos quinze relacionamentos possiveis, divididos
em diferentes categorias. Assim, existem relacionamentos do tipo amizade tais como:
“amigos pessoais”, “melhores amigos”, “amigos de infancia” e “amigos casuais”, existem
relacionamentos de tipo casamento onde podem existir “casamentos de conveniéncia”, de
“compromisso” ou de “casamento arranjado”; podem ser relacdes escuras onde as ligacoes
sao dos tipos “dependéncia”, “inimizade”, “escravidao” e “relacao secreta”; existem ainda
dois tipos de relacoes problematicas que levam a “adiccao” (dependéncia psicologica) ou a
“compra compulsiva” e, finalmente, as relacées temporariamente orientadas que podem ser

do tipo “namoro” ou “flirt”. Estas metaforas ajudam a perceber que os relacionamentos com
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a marca nao sdo sempre iguais e que a marca tem significados, papéis e beneficios diferentes
para o consumidor dependendo do tipo de relacionamento que se estabelece com ela.
Fournier (1998) refere ainda que as relacbes com a marca podem afetar o desenvolvimento da
personalidade e, por outro lado, a personalidade pode afetar as relacoes com a marca.
Aproveitando a teoria de Fournier sobre relacionamentos entre adultos e marcas, Ji (2002)
refere que os relacionamentos das criancas com as marcas podem ser comparados aos dos
adultos e acrescenta ainda que as criancas desenvolvem relacées com as marcas da mesma
forma que estabelecem relacbes com as pessoas, com animais de estimacao e objetos
inanimados. Vaisto (2009) refere que as criancas desenvolvem relacbes com muitos tipos
diferentes de marcas, eles sabem os seus nomes e sao capazes de armazenar e recuperar
informacodes sobre as suas interacoes passadas com estas marcas.

As relagées que as criancas desenvolvem com a marca estao imersas no ambiente social onde
as criancas vivem e crescem (Vaisto, 2009). E portanto a relacao das criancas com as marcas
assume uma funcao importante nas suas vidas sendo esses relacionamentos instrumentos
através dos quais as criancas crescem, ganham competéncias, buscam o prazer da vida e se
conectam aos outros (Ji, 2002).

Segundo Ji (2000) existem trés pré-requisitos para a formacao de relacionamentos com a
marca: A oportunidade, a motivacao e a habilidade. A necessidade que as criancas tém de se
conhecerem a si mesmas é a grande motivacao para formar um relacionamento com uma
marca. Também o facto de as criancas interagirem com varias marcas, dita a oportunidade do
relacionamento com determinada marca, ou, dito de outra forma, a ampla existéncia de
marcas pode fazer com que a crianca perca a oportunidade de se relacionar com uma ou
algumas marcas. Por Ultimo, as habilidades cognitivas, afetivas e comportamentais, que
evoluem e se consolidam a medida que a crianca cresce, intervém no seu relacionamento com
as marcas, e para além disso quanto mais as criancas crescem mais marcas surgem na sua vida
(Ji, 2008).

6.4. A lealdade das criancas as marcas

A fidelidade ou lealdade as marcas, ja abordado em 3.1.4 (deste capitulo) € um dos fatores
que mais influencia o consumidor no processo de compra. Aaker (1998) refere que a
fidelidade joga a favor da marca pois ela ajuda a neutralizar as acées de lancamento de novos
produtos no mercado. A preferéncia do consumidor por determinada marca faz com que ele
lhe seja fiel e, normalmente, o resultado é a repeticdo da compra. Também Ji (2002) refere
que as criancas desenvolvem relacionamentos com uma vasta gama de marcas e que essas
relacoes podem durar muito tempo. Contudo, € importante perceber que para existir
fidelidade é necessario existir experiéncia de uso, e tanto Aaker (1998) como Knapp (1999)
garantem que a fidelidade nao existe se nao tiver existido uma compra prévia que resulte em
satisfacdo, pois € a atitude positiva em relacdo a marca que vai provocar a repeticao da

compra e a consequente lealdade a marca.
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Também Karsaklian (2000) entende que a satisfacdo, ou insatisfacdo, do consumidor €&
determinado pelas sensacoes gerais, ou atitudes, em relacao a um produto depois de compra-
lo. O processo de satisfacao ou insatisfacao do consumidor inicia-se assim com o uso do
produto, e portanto o comportamento do consumidor perante uma marca nova € desprovido
de experiéncia, de satisfacdo, nao existindo portanto qualquer tipo de lealdade ou fidelidade
com o produto ou com a marca. Esta prespetiva de Karsaklian é extremamente importante
para o nosso trabalho pois sera necessario perceber qual a atitude das criancas face a um
produto que ainda nao conhecem.
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Capitulo IV
EMBALAGEM

A embalagem ¢é a Unica forma de contacto directo
entre o produtor e o consumidor.

Ela actua como um vendedor silencioso,
Transmitindo a imagem do produto

e a assinatura do fabricante.

(Fantoni, 2003)

1. O DESIGNIO DA EMBALAGEM

1.1. Origem e evolucao

A maioria dos produtos necessita ser embalado, pois € da embalagem que depende a sua
contencao, protecao e conservacao. A necessidade de embalar produtos, particularmente os
alimentos, é algo que vem de outrora. Indicios historicos projetam a origem da embalagem
para cerca de 500 mil anos atras, para a pré-historia. Criadas inicialmente para conter e
transportar agua e alimentos, as primeiras embalagens resumiam-se a elementos encontrados
na natureza, tais como chifres ocos, cranios de animais e conchas. A manufatura dos
primeiros recipientes através de ervas entrelacadas ou tecidas funcionavam quase como
papel, possibilitando novas formas de embalar e simultaneamente reduzindo o peso do
involucro. Segundo Retorta (1992, p.23) no ano de 1500 a.C. foram também desenvolvidos, no
Egipto, os primeiros recipientes e garrafas de vidro que vieram permitir também transportar
melhor, e em maior quantidade, os produtos em estado liquido.

Envolver os produtos de modo a protege-los, conserva-los e transporta-los sempre foi
indispensavel e, alguns produtos nem existiriam como hoje os conhecemos se ndo fosse o seu
involucro. A evolucdo de técnicas de manufatura de recipientes sucedeu-se no tempo e os
bens ganharam melhores e maiores possibilidades de serem manipulados, transportados e
também conservados. Contudo, foi no inicio do século XV, durante a época dos
descobrimentos, que se deu o grande impulso no desenvolvimento de embalagens mais
resistentes e com maior capacidade de conservacao dos alimentos. As grandes viagens por
mar motivadas pelas descobertas e pelo aparecimento de novas rotas comerciais, obrigavam a
transportar e armazenar alimentos durante grandes periodos de tempo e por essa razao os
produtos eram acondicionados em recipientes de barro, tecido ou madeira para se

conservarem melhor.
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A embalagem como hoje se conhece, associada a uma marca e identificada por uma etiqueta
ou por um rotulo so surgiu, segundo Retorta (1992, p.23), por volta do século XVI ou mesmo
ainda no século XV. Os primeiros rotulos eram escritos a mao e a sua popularizacao so surge
séculos mais tarde, em 1798, gracas a duas grandes invencoes: a maquina de fazer papel,

t>2 e, o principio da litografia descoberto por

inventada em Franca por Louis Nicolas Rober
Alois Senefelder™ na Alemanha, que permitiu a impressao a cores. A invencdo destas duas
técnicas contribuiu para um grande desenvolvimento das artes graficas e permitiu a
introducao de novos elementos e cores, incrementando o poder de atracao das embalagens.

A primeira grande preocupacao na concecao de qualquer embalagem de produto foi sempre a
sua capacidade de manter os alimentos frescos pelo maior periodo de tempo possivel. Foi por
essa razdo, que em 1815, o Governo francés sob o comando de Napoledo Bonaparte™, com a
preocupacao de alimentar convenientemente os seus exércitos, ofereceu um prémio a quem
desenvolvesse uma forma de manter os alimentos frescos durante as viagens. Foi também
nessa época que surgiram as industrias de processamento de alimentos e as latas
descartaveis, que passaram a representar um grande novo passo na conservacao dos
alimentos.

Com a Revolucao Industrial, a partir do século XVIII, surge um conjunto de mudancas e
progressos tecnologicos que causam um profundo impacto no processo produtivo. O aumento
da produtividade das empresas obriga a um desenvolvimento de formatos de embalagens mais
convenientes a manutencao das caracteristicas proprias dos produtos e a mais facil
distribuicao em grande escala.

A Primeira Grande Guerra®™ também constituiu um marco bastante importante na historia da
embalagem. Durante este periodo que ocasionou uma série de transformacdes a nivel
politico, economico e social e que, mais tarde, se refletiram nos mais diversos sectores,
acelerou a tendéncia para a um nova forma de embalar produtos individualmente. Esta nova
forma avulsa de embalar e distribuir produtos, em pequenos pacotes, permitia distribuir e
fornecer, de forma facil, as racoes aos exércitos. Surge assim a embalagem individual que
hoje é designada como embalagem de consumo, muito diferente da anterior forma de
empacotar o produto a granel.

Nos anos seguintes, e gracas a descoberta da folha de aluminio e da pelicula de celofane,

deu-se uma verdadeira revolucao na forma de conservar os alimentos. Estes novos materiais

52 Louis-Nicolas Robert (1761 - 1828) foi um soldado francés e engenheiro mecanico, que é creditado com a invencao
fabricacao de papel, que se tornou o modelo da maquina Fourdrinier.

33 Johann Alois Senefelder (Praga, 1771 - Munique, 1834) foi um ator e dramaturgo austro-aleméao que inventou a
técnica de impressao litografica em 1798.

> Napoledo Bonaparte (em francés: Napoléon Bonaparte) (Ajaccio, 1769 - Santa Helena 1821) foi um lider politico e
militar durante os Gltimos estagios da Revolucao Francesa.

> A Primeira Guerra Mundial (também conhecida como Grande Guerra ou Guerra das Guerras) foi um conflito bélico
mundial ocorrido entre 28 de Julho de 1914 e 11 de Novembro de 1918.

% Jacques E. Brandenberger (Zurique, 1872- Zurique, 13 de julho de 1954) quimico e engenheiro téxtil suico que

inventou o celofane em 1908. Feito a partir de celulose de madeira, o celofane foi originalmente concebido como um
revestimento de tecido para se tornar mais resistente a manchas. Apos varios anos de investigacao e, refinamentos, é
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permitiram uma melhor e maior conservacao dos alimentos possibilitando alargar o tempo de
exposicao dos produtos nas prateleiras. As peliculas nao so6 alargaram as possibilidades de
conservacao dos alimentos como permitiram diversificar a gama de produtos a comercializar.
Até aos anos 20, 30 as embalagens flexiveis existentes eram feitas a base de papel, por vezes
impermeabilizado, que permitiam embalar e preservar um vasto nimero de produtos, porém
tanto o aluminio como o celofane vieram incrementar novas possibilidades de embalagem e,
em consequéncia, cresce exponencialmente a variedade de produtos embalados.

Cresce em simultaneo a necessidade de identificar os produtos agora embalados nos novos
materiais e portanto, a técnica de impressao ja utilizada para decorar os primeiros sacos de
papel, a flexografia®, teve de se desenvolver e evoluir para que a impressao no celofane
fosse possivel (Gurgel, 2007, p.319).

Ainda nos anos 30, da-se um verdadeiro boom de novos materiais de embalagem,
principalmente os plasticos, impulsionado pela invencao do polietileno. O periodo entre 1930
e 1940 marcou a comercializacdo de muitos tipos de termoplasticos, como o polietileno de
baixa densidade, o poliestireno e o PVC (Gurgel, 2007, p.320). Contudo, em 1939, em

18, surge uma enorme necessidade de plasticos para

consequéncia da Segunda Guerra Mundia
substituicao de outros materiais em escassez, o que estimulou um conjunto de intensas
pesquisas no campo da quimica dos polimeros tendo sido logrado o desenvolvimento de novos
materiais.

Terminada a Segunda Guerra Mundial os habitos e os costumes das familias alteraram-se
profundamente gracas a invasdo dos novos eletrodomésticos. Destaca-se o papel da televisao
mas também o papel do frigorifico teve substancial importancia. Estes novos equipamentos
revolucionaram os lares, e as familias, que passaram a receber informacdo no conforto de
suas casas através da televisao e, ao mesmo tempo podiam adquirir e consumir mais produtos
pereciveis gracas a possibilidade de conserva-los nos frigorificos de suas casas. Com estas
inovacoes a indlstria publicitaria ganhou terreno e os anuncios publicitarios fizeram disparar
o consumo das familias. Como refere Gurgel (2002, p. 320) a embalagem comecou a ser
utilizada como ferramenta de promoc¢ao do produto, assumindo o protagonismo nos anincios
publicitarios. Foi entdo a partir desta época que a embalagem passou a ter novas fungoes,
pois para além de proteger e transportar ela passou a informar, identificar e promover

produtos e marcas.

construida uma maquina para fazer um filme fino, transparente, e em 1920 inicia-se a producdo de papel celofane
para fins industriais. Os direitos foram vendidos para a DuPont em 1923.

7 A flexografia é um processo de impressdo direto caracterizado pelo emprego de uma forma relevografica (com os
grafismos ou areas de impressdo em relevo) e resiliente, produzida na forma de chapas planas ou camisas (tubulares,
para maquinas impressoras dotadas de mandris e sistema de ar comprimido, indicadas para trocas rapidas). Uma de
suas virtudes é a flexibilidade para imprimir os mais variados suportes, de durezas e superficies diferentes.

% Segunda Guerra Mundial ou Il Guerra Mundial foi um conflito militar global que durou de 1939 a 1945, envolvendo a

maioria das nagdées do mundo - incluindo todas as grandes poténcias - organizadas em duas aliancas militares opostas:
os Aliados e o Eixo. Foi a guerra mais abrangente da historia, com mais de 100 milhdes de militares mobilizados.
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Outro passo no sentido de tornar a embalagem um objeto de comunicacao aconteceu em
1930, nos Estados Unidos, quando Michael Cullen®, numa tentativa de reduzir custos na sua
mercearia, decide eliminar os balconistas e propde aos consumidores que sejam eles proprios
a retirarem os produtos das prateleiras. Sem se aperceber Cullen criou o self-service (livre-
servico) e, esta nova forma de consumo impulsionou o desenvolvimento da embalagem gracas
aos novos papeis que a mesma teve de assumir: informar o consumidor e vender o produto.
Como afirma Fantoni (2003, p.26), ao ter desaparecido o acessorio que fazia a publicidade e a
venda ao consumidor, o balconista, tal fez com que a embalagem se convertesse no Unico e
indiscutivel vendedor do estabelecimento, o vendedor silencioso®®. Apesar do conceito de
livre-servico se ter iniciado nos EUA, difundiu-se rapidamente por toda a América e Europa
num curto espaco de tempo. Assim, logo apos a Segunda Guerra Mundial o livre-servico e
posteriormente os supermercados ganharam terreno e conquistaram a aprovacao dos
consumidores.

Esta verdadeira revolucao, no papel da embalagem, fez com que surgissem preocupagoes ao
nivel do design pois a embalagem era agora responsavel por vender por si so6. Assim, inicia-se
uma nova téndencia, ja antes manifestada, de incluir fotografias e/ou ilustracdées do produto
nas embalagens, tornando possivel ao cliente perceber o seu conteudo.

Para além da imagem do produto, também as preocupacdes com a marca faziam agora parte
desta nova vertente informativa. Fazer ressaltar a marca reflete-se no desenho das primeiras
embalagens de produtos de grande consumo onde se destaca o nome da fabrica, e
frequentemente o nome do dono, e até a sua fotografia acompanhada da sua assinatura para
“evitar falsificacées” (Fantoni, 2003, p.25-26).

Com todas estas transformacdes a embalagem ganha uma importancia e dimensao comercial
até aqui pouco aproveitada. Segundo Fantoni (2003, p.27) a embalagem converte-se na Unica
forma de contacto direto entre o produtor e o consumidor transmitindo a imagem do produto
e a assinatura do fabricante. Também Cheskin (1964, p.44) assinala: “Um quarto de século
atras (portanto, no final dos anos 30), a embalagem n&o passava de um envoltorio material.
Constituia um instrumento de afericdo e de manuseio. A sua finalidade era proteger o
produto. Nas presentes condicées de mercado, a embalagem tornou-se um fator psicologico:
ela é um instrumento de compra e venda, um vendedor silencioso.”

E nas prateleiras que os produtos disputam corpo-a-corpo a atencao do consumidor e, é por
essa razao que é tdo importante que a embalagem seja um conjunto bem conseguido dos trés
elementos estratégicos que vendem o produto: a marca, o produto e o design.

Foi nos anos 60 que a embalagem consolidou o seu papel de elemento fulcral de imposicao de
uma imagem de marca. A crescente competitividade que elevou a embalagem a categoria de

veiculo de comunicacdo fez com que a marca tivesse a obrigacdo de fornecer um valor

% Michael J. Cullen (1884 - 1936) foi um empresario americano e vendedor, de ascendéncia irlandesa, conhecido
como o fundador da rede de lojas Rei Kullen considerado o primeiro supermercado fundado nos Estados Unidos. Ele é
reconhecido pela Smithsonian Institution como o inventor do supermercado moderno.

€ A expressdo “vendedor silencioso” foi utilizada pela primeira vez por James Pilditch, (1929-95), no seu livro “The
Silent Salesman” em 1961.

110



Persuasao Visual. Percecao da embalagem de cereais pelos publicos infantis pré-escolares

adicional ao produto salientando também caracteristicas extrinsecas do produto, projetando
a sua imagem. Algumas empresas visionarias, como a Coca-Cola, a Lever, a Gillette, a
Colgate-Palmolive, a Johnson & Johnson e a Nestlé investiram fortemente na consolidacao da
sua imagem institucional e na imagem de marca dos seus produtos com o objetivo de se
destacarem dos concorrentes.

A exigéncia e a responsabilidade dos consumidores relativamente a preocupagdes ambientais
sofrem algumas mudancas nos anos 80 e, consequentemente, as embalagens evoluem no
sentido de se tornarem menos poluentes e mais reciclaveis. Este foi um novo passo e
importante no desenvolvimento das embalagens. As técnicas do design tiveram de
acompanhar estas mudancas, tendo-se desenvolvido e implementado os alicerces da
complexa industria da publicidade dando reconhecimento a embalagem grafica. Urdan (2006,
p.54) afirma que “as embalagens se tornaram ferramentas de marketing. Nas lojas de auto-
servico os produtos concorrentes, expostos lado a lado, aumentaram a importancia da
embalagem no papel influenciador da decisao de compra do consumidor.”

Em suma, o comércio foi o grande precursor do desenvolvimento da embalagem, ele
impulsionou a sua evolucao ao serem solicitadas mais e melhores formas de embalar,
contribuiu para a o aparecimento de novos produtos embalados e promoveu a publicidade e o
marketing ao multiplicar a concorréncia de produtos na area-de-venda.

A embalagem contemporanea, segundo Tofler (2001, p.24), é o resultado das transformacoes
sociais em curso ha mais de meio século. Na génese dessas transformacdes esta a triade
tecnologia, globalizacdo e, a vertiginosa ampliacdo dos meios de comunicacao que
promoveram um maior envolvimento do consumidor nos media, evidenciando a continua

mudanca das estruturas sociais e redefenindo o seu status quo.

2. FUNCOES DA EMBALAGEM

2.1. Funcdes estruturais: conter, proteger e transportar

A embalagem acondiciona o produto, torna-o transportavel, protege-o e chega mesmo a
conferir tangibilidade a produtos cujas caracteristicas fisicas impediriam a sua utilizacao
normal, como os liquidos, os géis, os granulados, as sementes e outros produtos a granel.
Contudo, conter um produto nao € a Unica funcdo de uma embalagem pois esta deve permitir
que o produto se conserve, que seja facilmente manipulavel e que se transporte e armazene
de forma simples.

Cada produto tem caracteristicas fisicas Unicas, em termos de forma, de estado molecular, de
tamanho e de peso e, alguns nem necessitam grandes recursos para serem embalados pois

qualquer folha de papel pode facilmente resolver o problema da contencao, todavia, num
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circuito comercial é inconcebivel ndo recorrer a uma embalagem que permita nao so conter,
como transportar e proteger o produto. Nesse contexto Retorta (1992, p.23) distingue assim
as trés funcdes estruturais da embalagem: a funcdo estrutural basica de conter, a funcao de
transporte e a funcao de protecao do produto.

Mais recentemente, Gurgel (2007, p.5) acrescenta que as embalagens podem ser classificadas
em cinco categorias diferentes: embalagens de contencdo, de apresentacao, de
comercializacao, de movimentacao e de transporte. Se a embalagem envolver o produto e
ficar em contacto direto com este entao trata-se de uma embalagem de contencao, e
pertencem a este grupo as garrafas, as latas e os blisters de medicamentos entre outros. As
embalagens de apresentacao, por seu turno, sao as embalagens que envolvem a embalagem
de contencéo e é através delas que o produto é apresentado ao cliente no ponto-de-venda. E
o caso das caixas que contém os blisters de medicamentos ou as caixas de cereais de
pequeno-almoco onde o produto se insere nestas ja envolvido pela embalagem de contencao,
nao chegando portanto estas a tocar o produto diretamente. A embalagem de
comercializacdo é o tipo de embalagem que contém um multiplo da embalagem de
apresentacdo, em outras palavras, € uma embalagem que contém varias embalagens de
comercializacdo exatamente iguais. Esta embalagem de comercializacao €, por sua vez, um
submultiplo da embalagem de movimentacao, sendo esta constituida por varias embalagens
de comercializacado de um mesmo produto. O mesmo se passa com a embalagem de
transporte, constituida por varias embalagens de comercializacdo, porém diferente da
anterior por se prestar a transportar embalagens de comercializacao de produtos diferentes.
No entanto, apesar de Gurgel (2007, p.5) distinguir as embalagens de comercializacao das
embalagens de transporte e coloca-las em categorias diferentes é frequente considerar
apenas trés niveis de embalagem. Segundo Giovannetti (1995) as embalagens podem
distinguir-se em trés tipos diferentes: as embalagens de venda ou primarias, as embalagens
grupadas ou secundarias e, as embalagens de transporte ou terciarias.

A embalagem primaria é aquela que esta em contato direto com o produto, que o contém,
que o envolve e, por norma, é hermética. A embalagem secundaria é aquela que contém uma
ou mais embalagens primarias e serve para proteger e identificar o produto e
simultaneamente comunicar as qualidades do mesmo. Finalmente, a embalagem terciaria,
que contém as duas anteriores e cuja funcao é distribuir, unificar e proteger os produtos em

toda a cadeia comercial.

Para este estudo é irrelevante se a classificacdo se limita a trés niveis ou se ela se estende a
cinco pois o foco deste estudo situa-se apenas nos dois primeiros niveis de embalagem, a
primaria e a secundaria, por serem estes 0s niveis visualmente percetiveis para o consumidor

no ponto-de-venda.
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2.2. Funcao comunicativa da embalagem

Para além da vertente estrutural de uma embalagem e respetivas funcdes referidas em 2.1.,
existe uma outra funcdo, de ambito mais comercial, importante para a comunicacdo do
produto e que é veiculada através da embalagem de apresentacao.

As embalagens de apresentacao (figura 38) sao aquelas que o consumidor distingue no ponto-
de-venda e que contém no seu interior o produto envolvido na embalagem de contencao. Por
ser esta a que o cliente avista em primeiro lugar, afirma Gurgel (2007, p.5), esta “devera

”

receber uma decoracdo primorosa e expressiva.” As embalagens de apresentacao sao
portanto as responsaveis por fazer a apresentacao do produto e, da melhor forma possivel.
Também Retorta (1992, p.27) refere que a embalagem ao deixar de ser um simples contentor
de um produto, tem de “conseguir oferecer também informacao ao cliente, destacar a marca
e o produto face a concorréncia, fazer apelos ao consumidor e contribuir para a imagem de

marca.”

Fig.38 - Embalagem de apresentacao

Ja Leduc (1977, p.105) percebia a capacidade da embalagem no ato comunicativo quando
afirmou: “A embalagem, que é chamada de ‘vendedor silencioso’, e portanto esta deve
incentivar o publico para a compra do produto. E ela o faz, atraindo a atencao, identificando
o produto para liga-lo a propaganda geral, persuadindo a compra e colaborando na luta
contra os concorrentes. Assim a venda de um produto depende bastante do modo como o qual
ele é visto no ponto de venda. Deste modo, a embalagem pode ser considerada como
elemento determinante e fundamental da propaganda no ponto de venda.”

Também Mestriner (2001, p.11) considera a embalagem como uma ferramenta de
comunicacao ao afirmar que: “A embalagem é um meio e ndo um fim. Ela ndao € um produto
final em si, mas um componente do produto que ela contém e que, este sim, é adquirido e
utilizado pelo consumidor. A sua funcdo é tornar compreensivel o conteldo e viabilizar a
compra. A embalagem agrega valor ao produto, interfere na qualidade percebida e forma

conceito sobre o fabricante elevando ou rebaixando a sua imagem de marca.” A embalagem é
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assim uma parte importante do denominado “produto alargado” com funcdes informativas e
comunicativas. Assim, a embalagem é hoje um elemento essencial de comunicacdo de um
produto e, as suas funcoes ndo se resumem as meras preocupacoes de contencao,
conservacao e transporte de produtos de outrora.

Bassat (2008, p.65) confirma: “ndao devemos esquecer uma caracteristica essencial da
embalagem: a sua funcdo publicitaria, pois uma boa embalagem deve informar e persuadir,
deve ser parte integrante do processo de comunicacdo.” A embalagem assume assim um
papel muito importante como elemento publicitario, chegando mesmo ao ponto de poder ser
confundida com o proprio produto e alcancando a capacidade de vender produtos que nem
estariamos interessados em comprar. No entanto, a capacidade comunicativa da embalagem
é-lhe conferida uma maior abrangéncia pela compreensao de duas fun¢des relacionadas com a
comunicagdo: € necessario apresentar e identificar o produto, diferenciando-o dos seus
concorrentes (através da forma, cor, textura, material etc.) e, proporcionar um valor
agregado, informando sobre o produto e tornando-o desejavel, estimulando a sua compra e
contribuindo com a venda de outros produtos da mesma familia.

Entdo, podemos afirmar que a funcdo comunicativa da embalagem se verifica a dois niveis
diferentes: um nivel voltado para o produto, mais descritivo, mais informativo, a que
chamaremos doravante, o nivel 1 (N1), e um outro nivel voltado para o consumidor, mais

apelativo, mais promocional, a que chamaremos nivel 2 (N2) nivel publicitario (figura 39).

N2 (cores) N1

N2 (marca)

D d

Bacalhau fresco

g ‘%:
e Ni1{conservacdo)
= |

Fig. 39 - Embalagem classica, alimentar, com os dois niveis informativos (N1 e N2)

Nesse primeiro nivel informativo, N1, dedicado inteiramente ao produto que a embalagem
contém, consideramos os elementos descritivos que ajudam a perceber as caracteristicas do
tipo de produto, tais como o nome, a composicao (ingredientes), a validade (tempo de vida
atil), a conservacao (temperatura aconselhada), a quantidade (em peso ou em volume) e o
modo de preparacao (se existir). E, se a intencao da embalagem fosse a de tao-somente
conter e proteger o produto bastariam os elementos de N1, atras descritos, para fornecer

uma informacdo completa do mesmo. No entanto, como ja foi anteriormente referido, a
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embalagem nao tem unicamente a funcdo de informar acerca das caracteristicas de um
produto, ela é também um poderoso elemento de comunicacdo que interage com o
consumidor, que o faz agir, que o faz comprar. Pensamos entdo o nivel N2 que contém
elementos diferentes de N1, e que podem transformar o produto em algo apetecivel. Em N2,
consideramos assim todos os elementos graficos e estéticos tais como a marca (identidade
visual), a cor ou cores, a tipografia e as ilustracées (imagem do produto). Pesando que o
estimulo da embalagem pode provocar um desejo no consumidor que podera culminar na
aquisicao do produto entdo consolidamos a importancia de N2. Kotler (2006, p.373) afirma
gue as embalagens bem desenhadas podem criar valores de conveniéncia e promocionais e
assim elas devem ser vistas como uma arma de estilo, especialmente no caso dos alimentos,
cosméticos, artigos de higiene pessoal e pequenos eletrodomésticos. O primeiro contacto
entre o comprador e o produto é feito através da embalagem e esta tera a capacidade de
atrai-lo ou afasta-lo.

Excluido destes dois tipos de descricdo, fica o codigo de barras - na fronteira entre N1 e N2-
que surgiu em 1974 e que passou a fazer parte de todas as embalagens de produto (figura 40).
Este elemento grafico numérico ou alfanumérico, vulgarmente chamado de EAN-13%', permite
realizar leituras oOticas descodificadoras de dados importantes sobre o produto (pais de
origem, fabricante e a identificacao do produto). Embora universal e informativo este
elemento é indecifravel pelo olho humano e pouco relevante para o nosso estudo e, por essa

razao nao o consideramos nem em N1 nem em N2.

1||||38055“65 1 54||||7

Fig. 40- EAN (codigo de barras)

Voltando a N2, cujos elementos parecem ser determinantes no processo de compra do
produto onde, a marca, a tipografia utilizada, a ilustracao e a cor sao os elementos que
fazem a diferenca numa qualquer embalagem. Assim, sera o arranjo grafico destes elementos
0 que determinara a “forca” da embalagem.

A marca ou identidade visual, na embalagem, pode seduzir de varias formas: através da
recordacao da qualidade do produto anteriormente experimentado (fidelizacao); pelo desejo
criado através de um qualquer canal mediatico (persuasao), e ainda provocar um desejo

inesperado (compra por impulso).

¢ EAN-13 é um codigo de barras no padrao EAN (European Article Number) definido pela GS1 (Global Standards One)
adaptado em mais de cem organizacdes membros GS1, para a identificacao dos itens, principalmente nos pontos de
venda a retalho. No EAN-13 o simbolo codifica treze nimeros que estdo divididos em quatro partes; dos treze digitos,
doze sao dos dados referentes ao produto e um é o digito verificador (Codificacao EAN-13, 2007).
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A ilustracao (imagem do produto), por sua vez, cria uma associacao tal ao produto que,
dependendo do detalhe e da clareza desta, pode mesmo suprimir a leitura do nome do
produto e pode ainda suscitar um desejo subito, como refere Gurgel (2007).

Finalmente, a cor usada nas embalagens € um elemento indispensavel em N2, pois, segundo
Guimaraes (2004), a cor é um dos mediadores signicos de rececdo mais instantanea na
comunicacdo. A cor da embalagem é uma forca propulsora que estabelece uma ligacao forte
“produto-embalagem” tendo o poder de captar rapida e emocionalmente a atencdo do
comprador.

Contudo, se fossem retirados os elementos N2 a uma qualquer embalagem, o aspeto desta
ficaria semelhante a uma qualquer caixa de cartdo e o seu valor comunicativo ficaria estéril
(figura 41). A marca, a cor e a ilustracao revelam-se assim como elementos fundamentais na

embalagem devido ao enorme valor comunicativo que lhe conferem.

10|
|

Bacalhau fresco

Vitamina B12 i

Fig. 41- Embalagem onde nédo constam os elementos de nivel informativo (N2)

Como o corpus de analise deste trabalho se foca em criancas dos 0 aos 6 anos de idade, ainda
iletradas portanto, os codigos linguisticos mostrados na figura 12 pouco significam para elas
pois as criancas dessa faixa etaria ndo dominam nem interpretam ainda esses caodigos.

A auséncia de cor, de marca e da ilustracdo do produto (elementos de N2) tornam a
embalagem pouco ou nada apelativa e impedem que a crianca identifique o produto nela
contida.

Assim, tomando como evidéncia a importancia dos elementos cor, marca e ilustracdo do
produto enquanto elementos fundamentais no processo persuasivo de uma embalagem,
importa perceber qual a importancia de cada um deles e que, por essa razdo, serao
analisados de forma individual no ponto 3 deste capitulo.

2.3. O mix funcional: fun¢des estruturais e comunicativas

Explica McCarthy (1976, p.420) que as palavras inglesas packing (embalagem) e packaging
referem conceitos diferentes, referindo-se a primeira a protecao e a segunda a promocao. No
entanto McCarthy (1976, p.420) refere que essa diferenca raramente € marcante porque as

embalagens modernas destinam-se a atender a ambas as finalidades. O abandono do antigo
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conceito de se enfatizar quase exclusivamente o fator protecao fez desenvolver o atual
interesse do potencial promocional da embalagem.

Apesar de existir uma fronteira que separa as funcoes estruturais de uma embalagem das
funcdes comunicativas, hoje nao faz qualquer sentido falar de uma embalagem sem se referir
a ela como um todo. Assim, as caracteristicas funcionais de uma embalagem, segundo Fantoni
(2003, p.36), englobam funcdes estruturais e comunicativas. Entendem-se assim como
caracteristicas funcionais: a resisténcia (que garante a protecao do produto), a hermeticidade
(sistema de fecho estanque), o fecho (estanque mas ao mesmo tempo pratico na utilizacao),
a inviolabilidade (como garantia de nao ter sido usado antes do consumidor), o doseamento
(assegura a facil aplicacdo ou doseamento de porcoes), a compatibilidade (relativamente aos
materiais que contactam diretamente com os produtos que devem ser quimica e fisicamente
compativeis), a ergonomia (facilidade na utilizacao), a versatilidade (capacidade de proteger
e conservar produtos em qualquer circunstancia), a comunicacao (deve ser clara e eficaz) e
por fim a universalidade (possivel de ser interpretado em qualquer parte do mundo).

Este mix funcional, comunicativo e estrutural ao mesmo tempo, faz parte da unidade de
venda a que chamamos embalagem e, cada recipiente destinado a conter um produto, que o
protege e conserva tem ainda a funcao de apresentar o seu conteldo e, mais importante
ainda, tem de vendé-lo. A incorporacao da comunicacdo como funcdo, ndo descaracteriza a
relevancia das funcbes contentoras e protetoras da embalagem, torna-a é habilitada a
enfrentar o mercado e a concorréncia. Desta unidade de venda faz ainda parte o produto que,
tal como refere Fantoni (2003, p.28) é indissociavel do produto que contém, pois a
embalagem nao é algo acessorio ou separavel, ela pertence ao proprio produto fazendo parte

de uma mesma unidade comercial.

3. PACKAGING DESIGN

Kotler & Keller (2006, p.386) defendem que cada vez mais as embalagens sao usadas como
ferramentas de marketing, sendo varios os fatores que contribuem para esse panorama atual.
O principal fator deve-se ao crescimento do nimero de produtos vendidos sob a forma de
auto-servico. O comprador comum passa por cerca de 300 itens por minuto num
supermercado. E, segundo Klein (2011, p.8) cerca de 70% de todas as compras resultam de
decisdes tomadas no ponto de venda, onde 50% delas sao feitas por impulso. Para além disso
o tempo que o consumidor dedica a decisdo de compra é de aproximadamente quatro
segundos fazendo com que a embalagem opere como um anincio instantaneo.

O desenho de embalagem, ou packaging design, no fundo pretende alcancar uma percecao
eficaz através da retencao da imagem da marca (com os seus cddigos de signos e cores) e,
com isso alcancar a preferéncia do consumidor tendo como resultado a compra. Para Fantoni
(2003, p.51) as funcdes do packaging design sao cinco: Identificar (de forma imediata o

produto); Diferencia-lo (em relacao aos produtos concorrentes); Informar (o consumidor sobre
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os beneficios e vantagens do produto); Incrementar (as vendas do produto) e por Ultimo,
Fidelizar (o consumidor).

Como ja foi referido, a embalagem deve desempenhar algumas funcdes para além da venda,
tais como atrair a atencao, descrever os aspetos do produto, criar confianca no consumidor e
transmitir uma imagem geral favoravel. Assim, tratar de uma embalagem torna-se tao
importante como tratar o produto a ser vendido. Apesar de existirem diferentes opinides
acerca do lugar ocupado pelo produto e pela embalagem nas decisbes de compra do
consumidor, parece ser consensual o elevado grau de importancia que hoje a embalagem
assume como elemento viabilizador da compra.

Ja referia McCarthy (1976, p.420) que “as decisdes sobre embalagem e marca podem ser mais
importantes que as decisdes sobre o produto fisico”. Pilditch (1968, p.20) colocava a
embalagem no ultimo elo de uma cadeia que comecga na producao e termina no ponto-de-
venda e, defendia que a publicidade deveria fixar preferencialmente a sua atencao sobre esse
ultimo elo, fazendo que o publico reconhecesse o produto nas prateleiras. Da mesma opiniao
é Seragini (1978, p.18) que quase excluiu a importancia do produto, ao afirmar que “O
consumidor nao julga o produto, julga a embalagem.” Para este autor, a embalagem revela
ao consumidor se o produto é de baixa ou alta qualidade, se é o tipo de produto que ele
deseja ou nao, e refere ainda que no supermercado, o cliente faz a escolha com base no
efeito visual. Esta escolha, realizada de forma inconsciente, transfere o efeito exterior da
embalagem para o seu conteudo.

As primeiras embalagens eram identificadas exclusivamente pela sua forma, visto que nao
existiam recursos para inclusao de imagens, contudo, gracas a evolucao da industria grafica,
as embalagens hoje incorporam cada vez mais recursos e efeitos visuais. A impressao
detalhada permite a utilizacdo de imagens cada vez mais elaboradas, tendo em vista também
a inclusdo de elementos de linguagem de outras areas no design que acompanham varias
tendéncias de mercado. Mestriner (2005, p.49) afirma que “a imagem sera o ponto de maior
relevancia na embalagem e portanto o designer deve concentrar todo o seu empenho e
encontrar a melhor forma de apresenta-la”. No fundo, a embalagem devera ter a capacidade
de fazer com que o consumidor “se apaixone” por ela (Schimmelfening et al, 2009, p.5).
Como a embalagem ¢ a Unica forma de contacto direto entre o produtor e o consumidor e,
em consequéncia do aumento da concorréncia, as embalagens necessitam estar cada vez mais
atraentes, convenientes, competitivas e principalmente com melhor qualidade na producao.
Para Klein (2011, p.3) o design nas embalagens agrega valor, adequando de forma eficiente as
necessidades e expectativas do consumidor e define o seu posicionamento correto no
mercado. O design de embalagem envolve estudos representando, além de estética e funcao,
também fatores sociais, culturais, de fabricacdo, de custos e de selecao de materiais que vao
determinar mensagens qualitativas e quantitativas. Organizar e instrumentalizar uma
sequéncia de atividades que permitam que o design da embalagem se faca de forma correta,
torna-se essencial para a boa criacdo. Essas atividades implicam: Conhecer o produto;

Conhecer o consumidor; Conhecer o mercado; Conhecer a concorréncia; Conhecer

118



Persuasao Visual. Percecao da embalagem de cereais pelos publicos infantis pré-escolares

tecnicamente a embalagem a ser desenhada; Conhecer os objetivos mercadologicos; Ter uma
estratégia para o design; Desenhar de forma criativa e consciente; Trabalhar em
integracdocom a industria; e finalmente fazer a revisao final do projeto.

Atualmente, o ramo das embalagens é um amplo campo de trabalho. Ele concilia
conhecimentos de design, marketing, engenharia e até de psicologia, para atender nao
apenas as atuais necessidades concretas de armazenamento e transporte de produtos, mas
também, aos desejos subjetivos do homem, gerados pela cultura do consumo que
historicamente se criou. Os consumidores, por sua vez, sao a verdadeira razao de ser da
embalagem, consideram-na algo indispensavel em suas vidas, chegando a ponto de nao
distingui-la ou separa-la do produto. Para eles, a embalagem e o produto sdo uma coisa so,
constituem uma entidade indivisivel e consequentemente um item cada vez mais relevante no
processo de escolha dos produtos. Contudo, afirma Klein (2011, p.6), embora o consumidor
tenha apenas a percepcao do conjunto presente na face principal da embalagem, como um
todo, uma imagem é um somatorio de signos individuais. Cada cor, tom, forma, diagramacao
e tipologia tém uma significado imediato e outro inconsciente, que provoca nos individuos
interpretacoes e reacoes diferentes.

Roedder-John (1999) assegura que as variaveis da embalagem (forma, cor, caracter da marca,
etc.) sao percebidas de forma diferente por criancas de idades diferentes e, por essa razao
Soldow (1983) no seu trabalho demonstra a necessidade do desenho da embalagem ser
adequado ao produto que esta contém, para evitar que os consumidores jovens nao se sintam
dececionados. Do ponto de vista dos profissionais, a idade da crianca é também usada como
uma variavel relevante, uma vez que esta dita os projetos de embalagens, afirmam Gollety &
Guichard (2011). Como tal, nos produtos destinados a consumidores muito jovens, cuja
embalagem se destina a pais e filhos, os pacotes sao normalmente de forma redonda com
texturas macias. Para além disso o uso de personagens conhecidos na embalagem faz com que
a embalagem mantenha um papel afetivo como a crianca (Brée, 1993). No entanto, a medida
que a crianca cresce, vao-se desvanecendo as ilustracées figurativas que vao sendo
gradualmente reduzidas e substituidas pelo uso de cddigos de linguagem simbdlica.
Basicamente, existem duas modalidades de design praticadas sobre a embalagem: o design de
produto e o design grafico. O design de produto é o responsavel pelo desenvolvimento das
formas e das funcionalidades dos produtos comercializados no mercado. O design grafico por
sua vez debruca-se sobre a organizacao formal dos elementos visuais, textuais e nao-textuais,
que compdem as pecas graficas reproduziveis e cujo objetivo é puramente comunicacional.
Embora a forma e a funcionalidade de uma embalagem sejam fatores relevantes, e que
podem influenciar a decisao de compra, excluimo-los deste estudo pois estes sao aspetos mais
técnicos que se destinam a proteger e conservar o produto, a transporta-lo, armazena-lo etc.
Para a nossa investigacao importam sobretudo os aspetos de comunicacao incluindo portanto
fatores de impacto visual, de reconhecimento, identificacao, informacao ao consumidor e
impulso de compra. Para além disso a nossa analise empregara apenas uma Unica forma de

embalagem: a tipica forma paralelepipédica da caixa de cereais de pequeno-almoco.
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Assim, indispensavel para este estudo sera o nivel informativo/comunicativo da embalagem,
N2, ja previamente abordado em 2.2. Este nivel é constituido por trés elementos distintos: a
cor, a marca e a ilustracao do produto. Apesar de se saber que os trés elementos funcionam
visualmente como um bloco quase indivisivel impde-se no entanto uma analise mais
pormenorizada ao conjunto no sentido de observar cada um dos elementos, de forma

individual, para uma melhor compreensao dos papéis exercidos por cada um deles.

3.1. O elemento cor

Admitindo que o fenomeno cromatico € um processo amplo que exige um estudo de natureza
global e interdisciplinar e, como refere Guimaraes (2004, p.141), nao é possivel obter um
dominio absoluto da cor pois ela é, de todas as manifestacdes do mundo visivel, a que mais
escapa ao controle humano. No entanto, Farina et al (2006, p.14) afirmam que a cor é uma
linguagem individual e que o homem reage a ela subordinado as suas condicoes fisicas e as
suas influéncias culturais. Nao obstante, ela possui uma sintaxe que pode ser transmitida, isto
é, ensinada. O seu dominio abre imensas possibilidades aos que se dedicam ao estudo dos
inimeros processos de comunicacao visual. Esta sintaxe rege os elementos que constituem a
mensagem plastica: a cor possui, tal como a luz, o movimento, o peso, o equilibrio e o
espaco, leis que definem a sua utilizacao.

Sabemos que o seu valor de expressividade a torna um elemento importante na transmissao
de ideias. Nao se deve ignorar também, como reforca Farina et al (2006, p. 14), que a reacao
do individuo a cor nado tem fronteiras espaciais ou temporais. O impacto produzido pela cor
nao sofre as barreiras impostas pela lingua. A sua mensagem pode ser compreendida até por
analfabetos, se aqueles que a manejam souberem adequa-la ao fim proposto.

Este ponto é muito importante para o nosso trabalho cujo foco sdo criancas na faixa etaria
dos 0 aos 6 anos de idade, que ainda nao sabem ler, e que portanto percebem a cor sem
contudo perceberem ainda o codigo linguistico.

As cores tém uma grande influéncia psicologica sobre o ser humano e, tal como ja afirmava
Goethe®” em 1810, elas influenciam os sentimentos. Goethe classificou as cores em dois tipos
diferentes: as estimulantes e vivificantes, e as que produziam sentimentos de depressao ou
intranquilidade. As cores estimulantes seriam o vermelho e o amarelo e as cores que
causariam depressées e intranquilidade eram o anil e o violeta. No centro estaria o verde que
transmitia calma e equilibrio. As influéncias de caracter fisioldgico e psicoldgico, provocadas
pelas cores, intervém na nossa vida criando alegria ou tristeza, exaltacdo ou depressao,
atividade ou passividade, calor ou frio, equilibrio ou desequilibrio, ordem ou desordem

(Farina et al, 2006, p. 2). Assim, as cores podem produzir impressoes, sensacoes e reflexos

€2 Johann Wolfgang von Goethe (Frankfurt, 1749 — Weimar, 1832) foi um escritor alemao e pensador que também fez
incursodes pelo campo da ciéncia. Em 1810 publica “A Doutrina das Cores”.
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sensoriais de grande importancia, porque cada uma delas tem uma vibracao determinada nos
nossos sentidos e pode atuar como estimulante ou perturbador na emocao, na consciéncia e
nos nossos impulsos e desejos. Acrescenta Farina et al (2006, p. 2) que percebemos que as
cores assumem polarizacoes e sentido porque em determinado contexto, estao carregadas de
sensacoes positivas, e, noutro podem assumir sensacées absolutamente negativas. Explicar o
que representa a cor para cada um de nos, e, porque representa, € um problema muito mais
complexo do que aparenta. De facto, a cor estd amplamente relacionada com os nossos
sentimentos (aspetos psicologicos), ao mesmo tempo que sofre influéncias da cultura,
tornando-se simbolo, além dos aspetos puramente fisiologicos.

Quando o homem tomou consciéncia da influéncia psicoldgica, que as cores fomentavam,
aprendeu a usa-las como estimulos para encontrar determinadas respostas, e a cor que
durante muito tempo sé tinha finalidades estéticas passou a ter também fins e
funcionalidades praticas. Para poder aplicar as cores de maneira consciente, como
ferramenta de comunicacdo prevendo a reacao do subconsciente coletivo e todos os
resultados, sdao necessarios estudos de psicologia de percecao, filosofia, fisiologia, fisica,
estética, etc. Esta necessidade de interdisciplinaridade no estudo da cor foi referida por
Kandinsky®® no seu livro “Do espiritual na arte” mas ja havia sido anteriormente exposta por
Goethe. Contudo, como refere Guimardes (2004, p.105), embora nenhuma ciéncia tenha
invalidado as contribuicdes das outras, também nao existiu comunicacao suficiente entre elas
para uma compreensao mais aprofundada do fenémeno da cor.

A cor nao tem existéncia material, ela é uma informacao visual, uma sensacao provocada pela
acao da luz sobre o o6rgdo da visao e que é descodificada no cérebro. Logo, ela ndo é uma
propriedade fisica do mundo; é uma sensacdo interna provocada por um conjunto de
estimulos fisicos.

Os objetos ndo tém cor, eles apenas aparentam ter uma determinada cor na medida em que
absorvem certas variacdes de raios da luz branca e refletem outras. Importante é perceber
que sem luz nao existiriam cores, portanto, a luz é fundamental para a percecéo da cor e, a
cor é a resposta a luz que incide nos olhos. Refere Schiffman (2005, p.85) que a origem da cor
esta na luz branca, ou luz solar. Embora pareca ser algo inerente a todos os objetos, a cor é
na verdade o reflexo da luz sobre eles. A luz, como estimulo fisico visual, necessita ainda do
mecanismo anatomico do olho para completar o chamado sistema visual. Os diversos
componentes do olho atuam de forma semelhante a uma camara fotografica, doseando e
direcionando os raios luminosos de forma a permitir formar uma imagem na retina. A retina
por sua vez é formada por diversas camadas de células onde se destacam os cones e os
bastonetes como as células responsaveis pela percecao da luz e da cor. Os bastonetes sdo as

células sensiveis a luz e as suas variacoes de luminosidade, e, os cones sao os responsaveis

¢ Wassily Kandinsky (Moscou, 1866 — Neuilly-sur-Seine, 1944) foi um artista russo, professor da Bauhaus e introdutor
da abstracao no campo das artes visuais. Apesar da origem russa, adquiriu a nacionalidade francesa. Em 1910, resolve
unir teoria e pratica e escreve o livro “Do Espiritual na Arte“ que embora tenha encontrado dificuldades na
publicacdo, o livro foi visto com entusiasmo no meio artistico e foi representativo para os jovens artistas que
buscavam uma nova fonte de conhecimento.
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pela visdo da cor e dos detalhes. Este conjunto de células recetoras € entao responsavel pela

transmissao dos impulsos nervosos ao cérebro necessarios no processo de visao.

“0 olho € uma camara 6tica composta de varias lentes cuja funcao é fazer convergir os raios
luminosos permitindo que estes sejam levados para a parede interna oposta ao orificio de
rececao luminosa.” (Farina et al, 2006, p33)

Assim, e segundo Schiffman (2005, p.85), pode afirmar-se que as sensagdes cromaticas séo
efeitos totalmente subjetivos e sao produzidos pela luz refletida de certos comprimentos de
onda do espectro visivel sobre o sistema nervoso. Os raios de luz nao possuem cor alguma,
portanto, a cor € um produto do sistema visual, e ndo uma propriedade inerente do espectro
visivel. Reforca Israel Pedrosa (2006, p.19) que a cor nao tem existéncia material, pois,
através dos conceitos da otica, quando a luz chega a retina ela é decomposta nas cores-luz

primarias para serem processadas as sensagcoes cromaticas.

“A Otica (...) demonstra que, quando a luz atravessa a pupila e o cristalino, atingindo os cones
que compdem a fovea e a macula da retina no fundo do olho, é por estes decomposta nos trés
grupos de comprimento de onda que caracterizam as cores-luz: vermelho, verde e azul-
violetado.” (Pedrosa, 2006, p.19)
Os bebés veem cores desde que nascem, mas tém dificuldade em distinguir tons parecidos,
como vermelho e laranja. Por isso, muitas vezes preferem cores contrastantes ou a preto-e-
branco. Entre os 2 e os 4 meses de idade, no entanto, as diferencas entre as cores vao
ficando mais claras e o bebé comeca a distinguir tons semelhantes (Kara-José, N. e Oliveira,
R. S. C. 1997).
Estudos recentes, expostos por Ventura (2007, p.93), baseados em métodos comportamentais
permitiram investigar a visdo das cores por parte dos bebés de forma nao-invasiva, revelando
a utilizacdo do potencial neuroldgico detetado pelos métodos eletrofisiologicos. Em conjunto,
esses estudos mostraram que as discriminacoes de cores mais simples sao possiveis com o
sistema de oposicao verde-vermelho desde os dois meses de idade. Os resultados nao sao tao
lineares para a oposicao azul-amarelo pois existem discriminacdes verificadas aos dois meses,
contudo, em alguns casos, apenas mais tarde. No entanto a partir dos 4 meses de idade os
resultados mostram que a detecdo de contrastes de luminancia® tendem a amadurecer mais
cedo que a detecao para os contrastes cromaticos.
Estes resultados fazem perceber porque é que as criancas tendem a preferir cores vivas e
luminosas em detrimento de tons suaves ou pastéis. Ao longo da vida as preferéncias
cromaticas sofrem variacoes e parece existir uma forte relacdo entre a idade do individuo e
as suas preferéncias cromaticas. Assim, Farina et al (2006, p.89) citam uma pesquisa
realizada pelo psicologo Bamz® (1950, p. 39) (tabela 3) acerca da relacdo existente entre a

idade dos individuos e as suas manifestacées de preferéncias cromaticas:

¢ Luminancia é uma medida da densidade da intensidade de uma luz refletida numa dada direcdo. Os raios luminosos
de uma fonte de luz ndo podem ser vistos; é a sensacdo de claridade que essa superficie produz nos olhos que é
transmitida ao cérebro

6 J. Bamz - Psicélogo e autor de” Arte y Ciéncia del Color “(1950)
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Tabela 3 - Relacéo entre a idade dos individuos e as suas preferéncias de cor

Vermelho de 01 a10anos idade da espontaneidade e da efervescéncia;
Laranja de 10 a 20 anos idade da aventura, excitagdo, imaginagdo;
Amarelo de 20 a 30 anos idade da arrogancia, forga, poténcia;
Verde de 30 a 40 anos idade da diminui¢do do fogo juvenil;
Azul de 40 a 50 anos idade da inteligéncia e do pensamento;
Lilas de 50 a 60 anos idade da lei, do juizo, do misticismo;
Roxo além dos 60 anos idade da benevoléncia, do saber, da experiéncia.

Fonte: J. Bamz “Arte e Ciéncia del Color”

As preferéncias por determinadas cores variam a medida que se passa da infancia a
adolescéncia, da maioridade a velhice, e Fantoni (2003, p. 79) explica que isso pode ser
devido ao facto do cristalino do olho humano amarelecer com o passar dos anos. Esse
fendmeno faz com que uma crianca possa absorver apenas 10% de luz azul enquanto na
velhice sao absorvidos a volta de 85% da mesma luz.

No entanto, as escolhas cromaticas podem significar muito para o proprio individuo e para a
imagem que ele passa aos demais, contudo uma escolha errada individual nao seria tao grave
como uma escolha desacertada realizada por uma empresa de publicidade. Uma escolha
errada para uma campanha publicitaria ou uma cor errada para um rétulo ou embalagem de
um determinado produto poderia originar desastrosos resultados de vendas. Crepaldi (2006,
p.3) assegura que, em termos de arte e comunicacao visual, quanto mais objetiva
(internacional e consciente) for a escolha de cores, maiores serao as possibilidades da
imagem transmitir a mensagem ou o ambiente planeado. Contudo, previne, as cores nao
podem ser escolhidas exclusivamente pelo gosto pessoal pois esse € um valor subjetivo e
variavel. Além disso existem gostos cromaticos para os diferentes tipos de objetos que usamos
ou escolhemos: vestuario, automdveis, decoracao de interiores, etc. A cor que gostamos de
vestir pode nao ser igual a cor que gostamos de escolher para o nosso automovel.

Porém, raramente as cores aparecem sos, pois nas artes plasticas e no design grafico a
utilizacdo de cores é maioritariamente efetuada através de contrastes cromaticos. Uma
embalagem, por exemplo, raramente é monocromatica, ela tem sempre combinacées de cor
que em alguns casos podem resultar melhor do que a utilizacdo de uma so6 cor. O estudo dos

contrastes cromaticos advém do legado de Goethe, Chevreul®® Helmoltz®” (1821-1894), entre

¢ Michel Eugéne Chevreul (Angers, 1786 - Paris, 1889) quimico francés conhecido pelo seu trabalho sobre os acidos
gordos e a saponificacdo e pela sua contribuicdo a teoria das cores, através do seu livro “De la Loi du Contrast
Simultané des Couleurs”.

¢ Hermann Ludwig Ferdinand von Helmholtz (Potsdam, 1821 — Charlottenburg, 1894) médico e fisico alemédo que
ficou conhecido gracas aos seus estudos de fisiologia e de psicologia fisioldgica, que contribuiu com teorias da viséo,
da percecao visual, percecao espacial, visao a cores, sensacao de tom sonoro, percecao do som, etc.
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outros, que ficavam intrigados com as variacdes na percepcao humana da cor a partir de
variacoes nas disposicoes e adjacéncias de cores dispostas diante do olho. Esse autores nao
estavam satisfeitos com as explicacdes cientificistas da fisica (principalmente a newtoniana®®)
da cor para compreender a percepcao humana da cor.

Pedrosa (2002, p.54) refere que de todas as descobertas de Leonardo Da Vinci® (1452-1519)
nenhuma teve tanta importancia para o colorido das artes visuais como a da simultaneidade
do contraste de cores, pois essa descoberta revelou a esséncia da beleza do colorido que
provem da accao das cores umas sobre as outras e, ao mesmo tempo mostra a relatividade da

aparéncia da cor (figura 42).

“Da mesma forma, a qualidade cromatica é acentuada simultaneamente quando uma cor se
confronta com outra. (...) em geral as cores contrarias tem uma forma particular quando estao
opostas as suas respectivas contrarias (...) a carnacao empalidece sobre um campo vermelho, a
pele avermelha-se sobre um fundo amarelo, e também as cores parecem diferentes do que sao,
segundo o campo em que se encontrem.” (Da Vinci, 1944, p. 179, 191)

Desta forma, a importancia da cor de fundo onde determinada cor é aplicada assume um
papel muito importante quando por exemplo tratamos um titulo, uma marca, uma

embalagem ou qualquer outro produto grafico.

Q+06
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Fig. 42 - Principais contrastes de cor com o cinzento.
O amarelo, o violeta e o vermelho sdo as cores que oferecem maior contraste
e por isso sdo as mais usadas em publicidade

Sobre este fendmeno de contraste de cores, Farina et al (2006, p.73) conclui que a forca
expressiva da cor, quando usada numa composicdo fica subordinada a uma série de regras,
que podem alterar, aumentar ou moderar o seu poder. Assim, a cor pode até sofrer a

anulacao da sua expressividade e esse facto dependera da forma como esta é usada.

¢ |saac Newton (1642-1727) acreditava na teoria corpuscular da luz. Posteriormente, provou-se que a teoria de
Newton ndo explicava satisfatoriamente o fendmeno da cor. Mas a sua teoria foi mais aceite devido ao seu grande
reconhecimento pela gravitacdo. A principal objecdo de Goethe a Newton era de que a luz branca nao podia ser
constituida por cores, cada uma delas mais escura que o branco. Assim ele defendia a ideia das cores serem resultado
da interacao da luz com a "nao luz" ou a escuridao.

¢ Leonardo da Vinci (Anchiano, 1452 - Amboise, 1519) foi um polimata italiano’ uma das figuras mais importantes do
Alto Renascimento, que se destacou como cientista, matematico, engenheiro, inventor, anatomista, pintor, escultor,
arquiteto, botadnico, poeta e mulsico e deu um enorme contributo no estudo da cor com o seu “Trattato della
pintura”.
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Os publicitarios conhecem bem o poder que o contraste de cores pode oferecer, pois o uso de
cores contrastantes, quando bem usado, pode conduzir a um conjunto harménico com a
vantagem de despertar interesse pela vivacidade ou tensao que provoca (Farina et al, 2006,
p. 74). Nao so a sintaxe das cores complementares importa aos profissionais que utilizam a
cor pois existem outras caracteristicas importantes, como o caso da polaridade da cor, que
separa as cores em “frias” e “quentes”. Assim, a temperatura de uma cor, a
complementaridade, a saturacdo, a luminosidade, e a matiz, sao todo um conjunto de
caracteristicas cromaticas que profissionais da comunicacado se obrigam a considerar para que
a expressao comunicativa visual possa ser bem sucedida.

Gurgel (2007, p. 118) afirma que é diferente tratar as cores de maneira isolada ou observar a
influéncia psicologica exercida pelo seu estimulo conjunto. A harmonia e o antagonismo de
cores e tons podem alterar a leitura e as preferéncias, provocando efeitos fisiologicos
diferentes das transmitidas pelas cores isoladas. Quando as cores e tons sao colocados numa
superficie com uma determinada ordem e harmonia as imagens adquirem pouca vivacidade e
a expressividade € muito baixa. Em oposicdo, quando as cores e os tons sdo colocados de
forma antagonica, o contraste oferece uma expressividade muito elevada gerando uma forte
componente emocional.

Segundo alguns especialistas, o problema estético das cores tado trabalhado nas artes
plasticas, esta de acordo com trés pontos de vista essenciais: optico sensivel (impressivo),
psiquico (expressivo) e intelectual-simbolico ou cultural (estrutural).

A utilizacao simbolica das cores esta presente em todas as civilizagbes baseadas numa ordem
mitica ou religiosa (Farina et al, 2006, p. 8). Quer isto dizer que as cores possuem conotacoes
(tabela 4) que foram sendo adquiridas ao longo do tempo e da historia. As crencas religiosas,
a cultura, as experiéncias e outros inUmeros fatores humanos ofereceram a cor um conjunto
de codigos simbolicos e linguisticos que influenciam o modo percetivo individual e coletivo,

provocando sensacdes que podem ser semelhantes ou dissemelhantes nos seres humanos.

Tabela 4 - Exemplos de conotacoes de cores

Branco/ Vestido de noiva /Pureza

Preto/ Noite /Negativo
Cinza/ Manchas imprecisas/ Tristeza, Coisas amorfas

Rosa/ Enxoval de bebé (menina) / Graga, Ternura

Azul/ Enxoval de bebé (menino) / Pureza, fé, honra

Fonte: “Psicodindmica das cores em comunicacdo” (Farina et al, 2006)

Também Pastoureau (1997, p15) assegura que nao existe nada de universal na cor, nem na

sua natureza, nem na sua percecao. Para o autor, a cor € um fendmeno cultural, estritamente
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cultural, que se vive e define diferentemente segundo as épocas, as sociedades e as
civilizacées. Assim, os costumes sociais nao devem ser descurados uma vez que funcionam
como fatores intervenientes na escolha das cores.

Fixam-se portanto atitudes psicoldgicas que orientam as inclinacdes individuais a partir de
certos habitos culturais estabelecidos durante um longo espaco de tempo e fazem-se
associacoes de determinadas cores a certos padroes, objetos ou sentimentos (tabela 4).

Os significados ficam de tal forma enraizados na nossa cultura, que sao levados, até mesmo,
para o campo da linguistica. Criam-se metaforas, a partir das sensacdes visuais, para definir
estados emocionais ou situacoes vividas, como por exemplo as expressoes: “ficou vermelho de
raiva” ou “tinha um sorriso amarelo”, etc.

Contudo, os valores sociais ndo sao os Unicos responsaveis pela escolha das cores pois fatores
como a idade, o sexo, a luminosidade ambiente e o humor interferem na preferéncia
cromatica individual e coletiva.

As capacidades intrinsecas da cor fazem com que esta capte a atencao do homem
rapidamente e sob um dominio, em esséncia emotivo. Esses dois itens, a rapidez e a carga
emotiva tém um enorme poder persuasivo que associado a um determinado contexto pode

fazer com que a cor assuma um significado.

“A cor é vista: impressiona a retina, é sentida: provoca uma emocao e, é construtiva pois tendo
um significado proprio, tem o valor de simbolo, e capacidade portanto de construir uma
linguagem propria que transmita uma ideia.” (Guimaraes, 2001)

Assim, a cor, elemento de facil assimilacao, tem um enorme poder de impacto tanto pelo seu
conteldo emocional como pela sua expressividade.

Freitas (2007, p.9) afirma que a cor contribui fortemente para a transmissao de uma
mensagem idealizada e é por essa razao que a cor acompanha a publicidade. A linguagem da
cor é um meio atrativo que atua sobre o subconsciente dos consumidores, permitindo a sua
utilizacao alinhada com os objetivos estratégicos dos produtos e das empresas. A cor €, assim,
uma ferramenta publicitaria muito importante. Também Farina et al (2006, p. 121) afirmam
que as cores sao uma espécie de codigo facil de entender e assimilar e, dentro do mundo da
embalagem, onde a cor é fundamental, pois € a cor que torna a embalagem reconhecivel e
recordavel.

Mestriner (2002, p.53) afirma que apesar da forma da embalagem ser o elemento
diferenciador mais importante de um produto, dada a sua exclusividade, a cor, mesmo nao
sendo exclusiva, constitui o principal elemento de comunicacdo “provocando um estimulo
visual como nenhum outro elemento.” Reforcando esta ideia Fantoni (2003, p. 78) refere que
a maioria dos consumidores recorda uma embalagem mais pela forma e cor, do que pelo seu
nome comercial ou marca.

Também Farina et al (2006, p.132) fortalece esta ideia ao referir que “pensar em aplicar a

cor a embalagem é algo que deve vir depois da observacao intensa do mercado consumidor e
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das caracteristicas do produto, para além de outras variaveis como por exemplo a
concorréncia porque, a cor da embalagem é uma forca propulsora”. A cor permite um melhor
reconhecimento do produto e estabelece uma forte ligacao “produto-embalagem”.

Assim, a cor tem o poder de captar rapida e emotivamente a atencao do comprador e por
essa razao deve existir uma adequacéo perfeita da cor a sua finalidade. A cor seduz e atrai
principalmente as criancas e, é por essa razao que existe a tendéncia para determinar o uso

correto das cores, principalmente no mercado infantil (Fantoni, 2003, p. 79).

“A cor é o factor que, em primeiro lugar atinge o olhar do comprador, e alguns produtos nao-
desejados a principio, sdo adquiridos exclusivamente pela beleza das cores e pela utilidade da
embalagem. A cor da embalagem age assim sobre a mente e atua sobre a sensibilidade que,
esta ligada a fungdes oticas, fisiologicas e neurologicas. Sendo o cérebro humano responsavel
pela classificacao e identificacdo das cores primarias e de todas as suas derivadas, as cores
basicas sdo as que possuem mais forca persuasiva.” (Farina, 2006, p. 132, 133)

E necessario que se explore ao maximo o uso das cores puras que encantam as criancas.
Cores como o vermelho e o laranja por exemplo, despertam nas criancas a espontaneidade,
efervescéncia e imaginacdo. Quando essas cores sdo usadas nas embalagens de brinquedos,
tendem a aumentar quase que imediatamente as vendas em comparagao com embalagens de
outras cores. Este fenomeno acontece devido as sensacbes afectivas que essas cores
transmitem. Além das caracteristicas ja citadas, elas também exprimem energia, acéao,
prazer, alegria, senso de humor e euforia, provocando nas criancas o sonho de satisfacao do
desejo.

No entanto, a cor ndo se compra, nem se compra apenas pela cor, pois ela nao é o produto.
Contudo, “a cor na embalagem é um forte veiculo de comunicacao que facilitara a aquisicao
de um novo produto pois a cor é um dos itens importantes que compdem a decisdo de
compra” (Freitas & Borges, 2006, p.7). Para além disso, a constante necessidade de mudanca
do homem faz com que por vezes a cor seja um fator decisivo na substituicao de um objeto,
como afirma Freitas (2007, p.10).

Gurgel (2007, p.92) defende que devemos conhecer os estimulos que as cores desenvolvem
nos seus usuarios. Cada segmento de mercado podera exigir uma diferente linguagem de
cores para se comunicar adequadamente com os seus usuarios. Como exemplos o autor refere
que o amarelo podera ser a linguagem dos 6leos comestiveis e, o vermelho a cor dos 6leos
para motores. Assim, e ainda segundo Gurgel (2007, p. 124) as cores das embalagens de
produtos alimentares devem estimular o paladar fazendo com que o consumidor faca uma
associacdo psicolégica no momento exato da compra. Ela pode até ser sugestiva,
possibilitando testar o aroma, por exemplo, como no caso das embalagens de café. Além das
consideracoes sobre contrastes e harmonia das cores, também interessam para o estudo da
embalagem alguns arquétipos, ja estabelecidos no mercado que, segundo Gurgel (2007,
p.123), relacionam a cor com o tipo de produto, de forma ja padronizada, e que passam a

fazer parte da memoria coletiva (tabela 5).
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Tabela 5 - Relacao cor/produtos

RELACAO PRODUTO/ COR

Café> castanho-escuro com toques de laranja ou vermelho

Chocolate> castanho-claro ou vermelho alaranjado

Leite> azul em varios tons, as vezes com um toque de vermelho

Gorduras vegetais> verde-claro e amarelo ndo muito forte

Carnes enlatadas> cor do produto em fundo vermelho, as vezes com um toque de verde

Leite em pé> azul e vermelho, amarelo e verde com um toque de vermelho

Frutas e compotas> cor do produto em fundo vermelho, com um toque de amarelo, as vezes

Doce> vermelho alaranjado

Aclcar> branco e azul, com toques de vermelho, letras vermelhas e pretas

Massas> transparéncia, vermelho, amarelam ouro e as vezes com toques de azul

Cha> vermelho, branco e castanho

Queijos> azul-claros, vermelho e branco, amarelam claro

Sorvetes> laranja, azul-claro, amarelo ouro

Oleos e Azeites> verde, vermelho e toques de azul

logurtes> brancos e azul

Cerveja> amarelo ouro, vermelho e branco

Detergentes> rosa, azul-turquesa, azul, cinza esverdeado e branco azulado

Ceras> tons de castanho e branco

Inseticidas> amarelo e preto, verde-escuro

Desinfetantes> vermelho e branco, azul-marinho

Desodorizantes> verdes, branco, azul com toques de vermelho ou roxo

Sais de banho> verde-claro, branco

Bronzeadores> laranja, vermelho, magenta

Dentifricos> azuis e branco, verde com branco e toques de vermelho

Cosmeéticos> azuis pastel, rosa e amarelo ouro

Perfumes> roxos, amarelo ouro e prateado

Produtos para bebé> azul e rosa em tons suaves

Remédios> azul-claro, castanho, branco e vermelho, dependendo do tipo de material, medicinal,
estimulante ou repousante
Laminas de barbear> azul-claro ou forte, vermelho e preto

Fonte: Gurgel (2007, p. 123)

Os estudos das cores na comunicacdo e no marketing permitem conhecer a poténcia psiquica
da cor e aplica-la como um poderoso fator de atracao e seducao para identificar as
mensagens publicitarias sob todas as formas: apresentacdo de produtos, embalagens,

logotipos, cartazes, anuncios etc. A cor de uma apresentacao (embalagem, rétulo, logétipo...)
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deve estar de acordo com o caracter e a qualidade do contelido/conceito e deve ser ajustado
com os requerimentos psicologicos e culturais do publico a que se destina. Apesar de a maior
parte das pessoas ndo ter consciéncia disso nem tampouco da carga simbélica da cor, todos
nos, quando nos deparamos com cores “positivas” e bem combinadas, reagimos
favoravelmente e deixamo-nos levar pela atracao que elas exercem sobre 0s nossos sentidos.
As criancas, com capacidades cognitivas ainda limitadas usam principalmente os atributos
visuais para avaliar um produto (Roedder-John e Sujan, 1990). Sabe-se que as criancas sao
sensiveis as cores da embalagem (McNeal, 1964, 1992) mas existem poucos estudos sobre a
cor em marketing (Divard e Urien, 2001) e, os que existem olham principalmente para a
influéncia da cor sobre a fisiologia e a psicologia do consumidor. Outros estudos focam a cor
numa perspetiva publicitaria analisando as cores principais do andncio ou a cor de fundo do
mesmo (Lichtlé, 2002; Roullet et al, 2003). Golley e Guichard (2011) referem que os estudos
que envolvem criangas incidem principalmente sobre as suas preferéncias de cor mas, tal
como alertam Divard e Urien (2001) e Roullet et al (2003), existe uma natureza tridimensional
da cor onde a sombra (ou tom), a luz (claridade) e saturacdo (pureza cromatica) cujas
pequenas variagcbes, em qualquer dos niveis, podem conduzir a resultados diferentes, e a
maioria dos estudos incidem sobretudo no "tom" (Divard Urien, 2001). Apesar dessas
limitacoes, Golley e Guichard (2011) afirmam que os estudos tém tentado obter uma melhor
compreensao da percecdao de cores, encontrar varias extensdes em marketing e nos seus
diferentes ramos (publicidade, distribuicao, marketing sensorial) e estes tém mostrado
variacbes em termos de ativacdo e estimulacdo, dependendo das cores (em particular
Wright e Rainwater, 1962). A capacidade que as cores tém para atrair a atencao também foi
considerada em diversas ocasides e em diversos estudos, em contextos de publicidade, onde
se confirma que as cores quentes tém um poder estimulante que cores frias ndo tém e, para
além disso, existe uma superioridade geral nas mensagens de cor sobre as mensagens a preto
e branco (Golley e Guichard, 2011). Também Borgrafe (1979) refere que existem variacoes
em termos de legibilidade quando duas cores sao usadas em conjunto e, por exemplo, existe
uma superior legibilidade do preto sobre um amarelo, relativamente a um verde sobre
laranja.

Cavassilhas (2007) afirma que algumas cores, como o amarelo, vermelho e azul, sao
extremamente visiveis nas prateleiras. Essa ideia ja havia sido exposta por Devismes (2000)
quando afirmou que as embalagens de cores fortes sao melhores para atrair a atencao do
consumidor do que as embalagens de cor clara, e também por Hutchings (2003) quando
referiu que as cores brilhantes sao usadas para influenciar as escolhas das criancas nas lojas.
Num estudo levado a cabo por Crepaldi (2006) sobre a influéncia das cores na decisao de
compra foi apurado que a cor é um dos fatores que facilita o processo de troca. O papel da
cor representa uma parte importante no conjunto de fatores que interferem na decisao de
compra e portanto existe a confirmacao de uma influéncia das cores no processo, contudo, o

consumidor nem sempre a percebe.
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Para Perez (2007, p. 162) “a potencialidade comunicativa da embalagem esta centrada em
aspetos iconicos principalmente da cor”. E sabido que, na perspetiva da cor, a maioria das
decisoes de compra ocorrem diante das prateleiras, no ponto de venda, e dessa forma a
embalagem assume um papel fundamental funcionando como um anlincio relampago. Perez
(2007) refere ainda que para os individuos ndo alfabetizados a cor torna-se absolutamente

relevante para a identificacao de quaisquer elementos.

3.1.1. A transversalidade do elemento cor

Uma embalagem nunca é monocromatica, ela apresenta sempre mais que uma Unica cor: a
cor do fundo, a cor da marca ou marcas, dos logotipos, as cores da imagem, dos personagens,
etc. Essa transversalidade do elemento cor poderia ser um entrave a definicao de cor de
produto pois, em alguns casos, resultaria dificil certificar qual seria a verdadeira cor do
produto.

Contudo, e de acordo com Mestriner (2002, p.54), “o produto precisa ter uma cor” pois sera
essa cor que ira constituir o ingrediente importante da sua personalidade. Logo, é essencial
que um produto seja definido através de uma cor dominante. Assim, para que uma cor possa
ser identificada como “a cor do produto” ela tem de ser destacada hierarquicamente sobre as
outras cores ou seja, uma das cores da composicao tera de predominar sobre as demais (op.
cit, 2002).

E a cor que torna reconhecivel e recordavel uma embalagem. A Milka (figura 43), por
exemplo, utiliza em todos os seus produtos o violeta como cor dominante e ela esta de tal
forma enraizada na marca que as criancas suicas pintam desenhos de vaquinhas com a cor
lilds (Mestriner, 2002, p.54).

Fig. 43 - A cor predominante (lilas) destaca-se na composicao

Tal como ja foi referido, é possivel usar a cor em categorias especificas de produtos, a partir
de arquétipos ja estabelecidos no mercado (figura 46) contudo, como referem Farina et al
(2006, p.121) nem sempre a cor da embalagem ¢é ditada pelo tipo de produto que contém,
pois, a ser verdade, todas as embalagens de pastas dentifricas, por exemplo, seriam azuis ou

brancas (figura 44).
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Fig. 44 - Diferentes cores usadas numa mesma categoria de produto

Como a cor é um codigo facil de entender ela torna-se um elemento basico da comunicacao
visual. Ela produz efeitos impactantes no recetor, cria ilusdes Opticas, e melhora a
visibilidade de um produto no ponto-de-venda. Fantoni (2003, p.80) afirma que a cor detém o
poder de captar a atencao do consumidor e que as vibragoes produzidas pela cor, percebidas
pelo olho humano e descodificadas no cérebro, obedecem a uma escala de vibragoes
produzidas pelas cores. Assim, do grau de vibracao maior de cor para o grau menor de
vibracao, Fantoni (2003) ordena-as da seguinte forma: vermelho, vermelho alaranjado,
laranja, amarelo, amarelo-verde, verde, azul-verde, azul, violeta. Contudo, o autor refere
que o tempo que se demora a perceber a cor pode afectar a visibilidade e assim surge uma
nova escala onde o amarelo lidera como cor que menos tempo demora a ser percebida, sendo
seguida do azul, do cinzento, do verde e por ultimo o vermelho. Comparando estas duas
escalas, Fantoni (2003, p. 81) concluiu que, por exemplo, o vermelho, apesar de ser a cor que
mais vibracdes transmite, € no entanto a cor que mais demora a ser percebida.

Contudo, e tal como ja foi referido, a cor de fundo de uma embalagem nao é o Unico
elemento cromatico presente numa embalagem. Para além da cor do fundo outros elementos
de N2, como a marca e a imagem do produto, possuem cores e estas podem influenciar a
percecao do conjunto. A associacdo de varias cores num conjunto provoca inevitavelmente
contrastes de cor que consequentemente produzem efeitos visuais que podem influenciar a
percecao. O contraste, segundo Fantoni (2003), é importante principalmente na leitura a
distancia e, como tal, existem combinacdes mais eficazes que outras. Assim, grafismos negros
sobre fundo branco sao os que oferecem melhor leitura, seguidos das combinacoes negro
sobre amarelo, vermelho sobre branco, verde sobre branco, branco sobre vermelho, amarelo
sobre negro, branco sobre azul, branco sobre verde, vermelho sobre amarelo e finalmente
azul sobre branco.

Para além de tudo o atras referido, a cor oferece ainda outras particularidades interessantes.
A cor provoca uma ilusao 6ptica que parece fazer aumentar ou diminuir o tamanho dos

objectos. A simples mudanca de cor, num mesmo objecto, parece alterar o tamanho do
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objecto. Assim, e segundo Fantoni (2003), o amarelo, o branco e o vermelho aparentemente
aumentam o tamanho do objecto enquanto que o negro parece reduzi-lo. A par desta
sensacao de volume a cor também provoca sensacoes de variacao de peso. Os tons pastel, por
exemplo, parecem tornar o objecto mais leve. Também para esta sensacao aparente de peso
Fantoni (2003, p. 82) apresenta resultados de investigacdes que comprovam que o branco é o
que oferece a sensacao de menor peso e essa sensacao vai-se alterando se mudar a cor e, do
mais leve para o aparentemente mais pesado, Fantoni (2003) ordena assim as cores: amarelo,
verde, azul, cinzento, vermelho e o preto no fim da tabela como a cor que aparenta maior
peso.

Associado a todas estas ilusdes, vibracoes e sensacoes oferecidas pela cor existem ainda
outras influéncias precetivas de caracter psicologico, ja tratados em 3.1 deste capitulo, onde
os niveis de percecao sao diferenciados tanto pelo caracter psicologico universal e
involuntario da cor, como pelo caracter cultural que se desenvolve a partir de
convencionalismos e ainda, pelo caracter associativo que estabelece ligagcdes entre a cor e

categorias de produtos.

3.2. O elemento marca

A marca, tal como a cor, é elemento integrante do nivel informativo N2, atras referido, e,
hoje, é quase impossivel conceber uma embalagem sem contar com a sua presenca. Todos os
produtos sao identificados na embalagem através de uma marca que os identifica e que se
denomina marca do produto. A par da marca do produto é frequente coexistir a marca do
fabricante que identifica a empresa onde o produto é produzido, manipulado ou
transformado. Estruturalmente as marcas podem ser representadas por um simbolo, um
icone, uma combinacdo grafica de um nome associado a um simbolo ou podera ser
simplesmente um nome.

As marcas de produto normalmente sao nomes, tal como o exemplo apresentado na figura 45
onde a palavra “All-Bran” representa a marca do produto. Neste exemplo elucidativo pode
verificar-se que apesar do nome ser representado com a simplicidade de uma palavra escrita
ele tem porém caracteristicas cuidadas ao nivel do design grafico que a farado elevar a
categoria de marca. Este nome ndo é apenas uma palavra escrita, ele tem uma determinada
cor, uma determinada fonte, uma determinada inclinacao, uma determinada sombra, e todo
um conjunto de outras caracteristicas proprias, que o diferenciam de um outro qualquer
nome escrito. O mais importante de tudo é o facto de ser reproduzido e utilizado sempre com
a mesma configuracdo grafica, e é essa constancia na representacdo que lhe permite ser
identificado como uma marca. Esta reproducao sempre igual, mesmo que aplicada em
suportes diferentes, faculta o seu rapido reconhecimento e fomenta a sua universalidade.
Assim a palavra que passa a funcionar como um simbolo deixa de ter importancia linguistica e
permite ser identificada mesmo sem a decifracao do cddigo linguistico. Esta particularidade &

de suma importancia para este trabalho pois no nosso corpus de analise ndao existem

132



Persuasao Visual. Percecao da embalagem de cereais pelos publicos infantis pré-escolares

individuos capazes de interpretar cddigos linguisticos por se encontrarem numa faixa etaria

onde a capacidade de ler e escrever é ainda inexistente.

MARCA do fabricante

MARCA do produto

Fig. 45 - Marca de fabricante e marca de produto

Definir e analisar uma marca deve ter sempre presentes as duas disciplinas que a utilizam e
regulam -O Direito Comercial e a Gestao de Marketing-, e que abordam a marca partindo de
perspetivas distintas e complexas, focando aspetos legais e comerciais da mesma; por essa
razao deixou-se essa analise para o Capitulo IV, que é totalmente dedicado a marca e a cada
um dos seus contornos.

Analisando apenas a representacao grafica de uma marca, e principalmente a marca de um
produto, parecem existir alguns pontos comuns. Como ja foi referido anteriormente,
normalmente a marca do produto € um nome, uma palavra que da o nome ao produto.
Habitualmente utilizam-se fontes que oferecam uma facil leitura e que sejam impactantes,
normalmente em caixa alta’®, sem serifas’' e com cores vivas e contrastantes com o fundo.
Apesar de existirem um sem nUmero de fontes, César (2000, p.168) classifica-as em seis
grandes categorias: Antigas, Modernas, Com Serifas, Sem Serifas, Manuscritas e Decorativas.
Destas, César (2000, p.168) destaca os tipos decorativos por serem fantasiosos e brincalhdes e
por terem a vantagem de causar uma identidade visual impar na peca grafica. Como
normalmente estas marcas sao tratadas como arte, e nao como texto, elas sao incorporadas
no trabalho com a mesma importancia que uma imagem.

Mestriner (2001, p.58) refere que a tipologia adotada e a maneira como se trabalha com ela
definem a personalidade final do produto (figura 46). Contudo, alerta César (2000, p. 171)

que a adequacao é imprescindivel pois ela devera representar, em primeiro lugar, o perfil do

7 Caixa alta € uma expressao usada em tipografia para referir a escrita com letras mailsculas. E o mesmo que versais
ou capitais.

"' Em tipografia, as serifas sdo os pequenos tracos e prolongamentos que ocorrem no fim das hastes das letras. As
familias tipograficas. Os tipos sem serifas sdao conhecidos como sans-serif (do francés "sem serifa"), também
chamadas grotescas (de francés grotesque ou do alemao grotesk). A classificacdo dos tipos em serifados e nao-
serifados é considerado o principal sistema de diferenciacdo de letras.
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publico consumidor e, em segundo lugar, o perfil da empresa anunciante. Assim, o design da
marca devera ser desenvolvido de modo a contemplar as amplas e diversas necessidades de
comunicacao, de versatilidade, de facilidade de uso e utilizacao consciente de recursos, e
principalmente tornar a marca clara, bonita, relevante e precisa, sem contundo se abstrair da

estratégia adotada pela empresa.

N ity &
" CORN ./
FLAKES 28

Fig. 46 - Alguns exemplos de tipo de fontes usadas na Marcas de produto

Atualmente a marca de produto identifica apenas um produto que pertence a uma
determinada gama de produtos produzidos por um fabricante, enquanto a marca do
fabricante identifica a empresa produtora que detém essa e outras marcas de produto. Para
Brosselin (1979, p.13), uma marca € “o que designa ou personifica um produto/servico” ou,
dito de outra forma, o que o distingue de produtos similares e permite reconhecer que quem
o fabricou ou comercializou foi uma determinada pessoa ou uma determinada empresa. Tal
distincao, segundo Serra (1998) permite reconhecer as diferentes marcas dos fabricantes, dos
distribuidores e das empresas de servicos.

Mas nem sempre foi assim, inicialmente a marca de fabricante confundia-se com a marca do
produto e o proprio produto era reconhecido pelo nome da marca do fabricante. A Coca-cola,
a Kodak, a Bic, a Gillette, sao alguns dos exemplos onde a marca do fabricante era também a
marca do produto. Foi gracas a diversificacdo de produtos dentro das proprias empresas que
comecaram a surgir as marcas de produto. A Coca-cola, por exemplo, iniciou a inclusao de
produtos variantes na década de 80, como a Light, a Diet, a Zero etc., e a partir dai cada uma
dessas variantes passou a ser identificada com a marca de produto que a distingue das
demais.

Volli (2003, p.118) refere que a marca funciona de forma analoga a assinatura, o dispositivo
semiotico que certifica o objeto associando-o ao valor de determinada pessoa, e que, em

algumas linguas, se tornou mesmo o nome genérico da empresa. Contudo, como ela nao é
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realmente uma assinatura a marca de produto funciona como uma assinatura industrial, e
portanto uma etiqueta reproduzivel de forma industrial.

Independentemente do facto de se tratar de marcas de produto ou marcas de fabricante, as
marcas tém uma identidade e é essa identidade que as torna Unicas no grande universo da
concorréncia. A identidade da marca é fisica mas também é psicologica e portanto o conceito
de marca é mais abrangente que a sua mera representacao grafica, aspetos que dada a sua
complexidade serdo estudados no capitulo IV, totalmente dedicado a marca.

Dentro da representacdo grafica da marca existem ainda dois aspetos relevantes que podem
influenciar o consumidor no ato de compra: a cor da marca e a representacao grafica do texto
da marca.

A cor da marca é importante porque ela vai interferir diretamente com a cor da embalagem:
se a cor da marca for aplicada num fundo contrastante ela chamara o dobro da atencédo e o
inverso também ¢é valido pois, se a cor perder vitalidade no fundo onde for aplicada também
perdera eficacia. A cor do lettering, do logotipo ou do simbolo requerem um estudo cuidado
relativamente a sua aplicacdo na embalagem ou rétulo pois s6 a conjugacao certa de cores
levara ao objetivo pretendido: chamar a atencao do consumidor.

As formas de representacdo dos textos, nomeadamente os que constituem a marca, também
podem ser determinantes na questao da visibilidade. Segundo Fantoni (2003, p.81) ficou
demonstrado desde 1946 que a legibilidade de textos onde estavam presentes caracteres
minusculos é superior a textos escritos exclusivamente com caracteres mailsculos. As
mailsculas e as minUsculas usadas na impressdao proporcionam formas caracteristicas as
palavras e servem de indicadores para a rapida e exata leitura de textos significativos. Estas
demonstracoes do autor sdao pouco relevantes para o nosso estudo empirico pois a amostra
trabalhada sao criancas em idade pré-escolar que nao descodificam ainda o cddigo linguistico,
contudo, em termos visuais, estes estudos sao importantes para a construcao do material a

ser usado nos testes do nosso estudo.

3.3. O elemento imagem do produto

A mais antiga definicdo de imagem foi dada por Platdo’?, numa teoria idealista, que define
imagem como “a ideia da coisa”, e portanto a imagem funciona como sendo uma projecao da
mente. Em oposicdo, Aristoteles” considerava que as imagens eram obtidas pelos sentidos e
portanto a imagem seria a representacao mental de um objeto real. Esta teoria do realismo
aristotélico ndo se sobrepds a teoria idealista de Platdao e chegaram ambas aos nossos dias

como explicacdes controversas sobre a imagem.

72 platdo (Atenas, 348/347 a.C.) foi um fildsofo e matematico do periodo classico da Grécia Antiga, autor de diversos
dialogos filosoficos e fundador da Academia em Atenas, a primeira instituicdo de educacdo superior do mundo
ocidental.

3 Aristoteles (Estagira, 384 a.C. — Atenas, 322 a.C.) foi um filoésofo grego, aluno de Platao e professor de Alexandre,
o Grande. Seus escritos abrangem diversos assuntos, como a fisica, a metafisica, as leis da poesia e do drama, a
mUsica, a logica, a retorica, o governo, a ética, a biologia e a zoologia. Juntamente com Platao e Socrates (professor
de Platao), Aristoteles é visto como um dos fundadores da filosofia ocidental.
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Joly (2008) refere que apesar da diversidade dos significados da palavra imagem ela é acima
de tudo compreendida porque “imagem” designa algo que, embora nao remeta sempre para o
visivel, toma de empréstimo alguns tracos fundamentais do que é visualizado. Contudo,
refere ainda: “a imagem depende da producao de um sujeito, seja imaginaria ou concreta e,
portanto, a imagem passa por alguém que a produz ou a reconhece (op. Cit., p.13).”

Em senso comum, o conceito de imagem tanto define a imagem adquirida como a gerada pelo
ser humano. A imagem surge através da criacdo pela pintura, desenho, gravura ou outra
qualquer expressao visual de expressao da ideia, ou pode surgir através de um simples registo
fotomecanico, como a fotografia por exemplo. Berger (1972, p.144) lembra que foi a invencao
da fotografia a cores que veio possibilitar a reproducao da cor, da textura e da tangibilidade
dos objetos de uma forma poderosamente tatil. Com a fotografia a cores consegue-se obter a
impressao de quase poder tocar o que esta na imagem, ela faz recordar a coisa real e atua
sobre o espectador provocando-lhe a sensacao de poder possuir esse objeto.

Hoje em dia as imagens sdo veiculadas pelos anincios publicitarios impressos em paginas de
revistas ou expostos nas paredes de edificios ou em mobiliario urbano, na prépria arquitetura
dos edificios e das obras de engenharia, nos utensilios domésticos e ferramentas, no
vestuario, nos veiculos de transporte, nas representacdes sagradas, em todo o material
impresso e, finalmente em toda as exibicoes passadas nos ecras de cinema e de televisao.

0 uso contemporaneo da palavra imagem remete a maior parte das vezes para a imagem
mediatica, como refere Joly (2008, p.14), e essa é aquela imagem invasora, omnipresente,
que criticamos e que faz parte da vida quotidiana de cada um. E, como refere Cabral (apud
Gomes, 1991, p.67) “Todas as pessoas consomem imagens, mesmo aquelas que afirmam nao
as consumir”. Assim, o que as pessoas consomem hoje sdo as imagens que tém dos produtos
e, como nao existem produtos sem imagem, convém que essa imagem corresponda aquilo que
se pretende.

Assim, atualmente a imagem assume uma importancia especial, ndo s6 porque “ilustra” o
produto numa logica da valorizacéo pratica, mas principalmente porque pode tornar visivel o
seu valor (Volli, 2003, p.92). Essa importancia que a imagem encerra, faz com que a sua
criacdo ndo seja descurada. A condicdo base para criar uma imagem sera deter um perfeito
conhecimento do produto e do seu potencial consumidor. Assim, a criatividade é importante
para o produto enquanto produtora da sua imagem pois é ela que corporiza a concecdo, a
manutencao ou a mudanca de imagem de produto (Cabral apud Gomes, 1991, p.70). Do outro
lado esta o consumidor que nao tem acesso as estratégias, ele s6 tem acesso e sO quer o
produto. Contudo, o consumidor pode ser fiel a uma imagem ou produto mas pode igualmente
deixar de o ser ao querer experimentar algo diferente. Tudo gira a volta das imagens e elas
sdao, decididamente, o melhor patrimonio que um produto pode ter (op. Cit, p.70).

Porém Csillag (2010, p.1) adverte que “se mostrarmos uma imagem a dez pessoas diferentes,
obteremos dez pontos de vista também diferentes sobre essa imagem”. Esta afirmacdo da
autora confirma apenas que “toda a imagem é polissémica” (Barthes, 1982, p.33). A

polissemia da imagem é uma “cadeia flutuante de significados” que cada imagem pode ter e

136


http://pt.wikipedia.org/wiki/Publicidade
http://pt.wikipedia.org/wiki/Revista
http://pt.wikipedia.org/wiki/Arquitectura
http://pt.wikipedia.org/wiki/Engenharia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Moda
http://pt.wikipedia.org/wiki/Transporte
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=T%C3%A9cnicas_Gr%C3%A1ficas&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=T%C3%A9cnicas_Gr%C3%A1ficas&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cinema
http://pt.wikipedia.org/wiki/Televis%C3%A3o

Persuasao Visual. Percecao da embalagem de cereais pelos publicos infantis pré-escolares

dos quais o leitor pode escolher uns e ignorar outros. Contudo, para Barthes (1982) a
polissemia é uma disfuncdo, pois esta produz uma interrogacao sobre o sentido da imagem.
Barthes (1982) defende portanto a ancoragem da imagem através de uma mensagem
linguistica para que esta dirija o leitor no sentido que havia sido antecipadamente escolhido.
Assim o leitor é teleguiado pelo texto, ainda que por vezes subtilmente, cumprindo portanto
o texto a funcdo de explicacdo sobre a imagem. E frequente encontrar embalagens onde a
imagem é acompanhada por um texto elucidativo de forma a nao deixar margem de divida

acerca do produto representado na imagem (figura 47).

Fig.47 - Embalagem com texto explicativo do produto representado na imagem

A apresentacdo de imagem e texto em simultaneo numa embalagem pode ser redundante
para um adulto uma vez que ele percebe a imagem e |é o texto. Contudo apesar de parecer
duplicar a informacdo o texto, em alguns casos, pode acrescentar a imagem informacoes
inéditas. Como a mensagem linguistica sempre acompanhou a imagem, pelo menos desde que
surgiu o livro™ é frequente deste entdo uma estreita ligacio entre a imagem e o texto.
Barthes (1982) lembra que para encontrar imagens sem palavras teriamos que recuar até
sociedades parcialmente analfabetas e portanto encontrar uma espécie de estado
pictografico da imagem.

Joly (2005, p. 111) ndo nega a polissemia da imagem, contudo acrescenta que também a
palavra pode ser polissémica argumentando que “a imagem tal como qualquer enunciado
iconico complexo (verbal ou nao verbal) pode significar varias coisas, e portanto a polissemia
nao é uma caracteristica especifica da imagem”. De facto “aquilo a que chamamos imagem,
mesmo um signo iconico, € um texto visual e, a prova € que o seu equivalente verbal nao é
uma simples palavra mas no minimo uma descricdo, um enunciado e por vezes até um
discurso.” (Eco, 1992 apud Joly, 2005, p. 111)

Uma perspetiva diferente tem Metz (1970 apud Joly, 2005) ao afirmar que “néo € a imagem
que é polissémica mas sim o espectador.” Quando existe “auséncia de focalizacdo excessiva:
a imagem fala pouco de si mesma” como refere Metz uma imagem nao chega a ser tao

assertiva como a linguagem verbal. “A imagem por si sd, sem recurso a linguagem real, nao

7 0 cédex foi a primeira forma de livro, surgiu entre os gregos como forma de codificar as leis, mas foi aperfeicoado
pelos romanos nos primeiros anos da Era Crista (ou Era Comum). A Era Crista teve inicio no ano do nascimento de
Jesus de Nazaré.
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afirma nem nega nada pois uma imagem nao é uma proposicao nem uma declaracédo e, é a
essa falta de capacidade assertiva a que normalmente e erradamente chamam polissemia.”
(Joly, 2005, p. 112)

Assim, esta complementaridade entre o texto e a imagem elimina quaisquer ambiguidades
interpretativas. O texto complementa a imagem e vice-versa e portanto o interpretante nao
resvala para interpretacoes ou significados erroneos. Particularizando as imagens presentes
na embalagem, torna-se facil para o consumidor perceber o produto através da leitura em
simultaneo dos dois tipos de linguagem.

Contudo, as criancas, e em especial as iletradas, nao beneficiam dessa complementaridade
entre texto e imagem por nao possuirem ainda a capacidade de interpretar a linguagem
escrita e portanto, terdo apenas na imagem do produto a sua Unica fonte de informacédo. A
informacéo sobre o produto chega a estas criancas principalmente através da imagem, pois a
sua incapacidade de ler ndao permite obter informacao através dos textos. Dammler &
Middlelmann-Motz (2002) referem que as criancas tomam decisdes de compra baseadas em
muito menos informacao que os adultos e por isso reagem de acordo com a informacao que
obtém dos sinais que compreendem.

Afirma Mestriner (2002, p.40) que “a utilizacdo de imagens nas embalagens representou
sempre a maior possibilidade de inovacao ao alcance dos designers. Vindas das mais
diferentes fontes, as imagens alteram ou criam novos contextos para o posicionamento do
produto.” César (2000, p.144) acrescenta que “as embalagens de alimentos precisam de
cuidados redobrados sendo portanto fundamental escolher uma boa ilustracao para que esta
possa causar o appetite appeal (vontade de comer).” Zampini & Spence (2004) atestam
também que a aparéncia visual de comida e bebida pode ter um impacto profundo na nossa
percecao e avaliacao do sabor.

A principal tarefa dos designers de embalagem contemporaneos €, segundo Heller (1999),
fazer com que os pacotes, latas, garrafas e sacos de celofane seduzam os nossos desejos mais
primitivos. Das convencdes antigas usadas na concecao de embalagens, introduzidas ha um
século atras, a ilustracdo extremista e realista de alimentos preparados manteve-se
inalterada. Assim, um prato de sopa fumegante, ou um prato de esparguete coberto com
molho apetitoso excitam mais as glandulas salivares que quaisquer decoracdes rigidas sem
qualquer referéncia ao produto (Heller, 1999). Também as imagens de frutas ou legumes com
aspeto fresco e saudavel que parecem ter sido colhidos na hora, tém um poder subliminar
incalculavel (op. cit, 1999). A fotografia deu um enorme contributo a estas representacoes
quase reais de alimentos frescos e comidas preparadas e, Heller (1999) refere que é preciso
talento para que o resultado seja brilhante e, por essa razao é que os apelidados food stylists
(estilistas de comida) trabalham de perto com os fotografos.

A imagem do produto seduz mas também informa e, para perceberem e testarem qual o
efeito informativo proporcionado pela imagem do produto numa embalagem, Underwood e
Klein (2002) realizaram um estudo empirico onde puderam concluir que, por exemplo, nos

produtos alimentares a imagem do produto pode comunicar informacdes sobre a marca e
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assim mudar as crencas sobre ela. Para além disso, os consumidores que acreditam em
determinada marca passam a aprecia-la ainda mais e, passam igualmente a ter uma atitude
mais positiva com a propria embalagem s6 porque ela contém a imagem do produto. Este
estudo é importante na medida em que fornece evidéncias acerca do papel da imagem na
embalagem e explica como um estimulo extrinseco permite que os consumidores possam
inferir atributos intrinsecos do produto e, consequentemente, estabelecer apreciacdes e
avaliagdes as marcas.

Underwood & Klein (2002) defendem que a percecao do produto é realizada pela imagem ou
pelo conhecimento prévio do produto, retido na memoria. Os estudos de Underwood & Klein
(2002) sobre o impacto que a imagem de produto produz nos consumidores demonstraram que
as imagens do produto colocadas nas embalagens fazem com que os consumidores facam uma
maior apreciacao sobre a marca. E, portanto, os consumidores servem-se da embalagem como
um estimulo extrinseco para deduzir atributos intrinsecos do produto.

Mestriner (2002) refere que as embalagens de alimentos exploram cada vez mais e de forma
mais sofisticada a imagem do produto servido, pronto a ser saboreado. Farina et al (2006)
reforcam a ideia afirmando que a finalidade das imagens nas embalagens alimentares é
estimular o apetite.

As imagens presentes nas embalagens sdo muitas vezes responsaveis pelo envolvimento do
consumidor com o produto. O envolvimento com o produto é a percecao duradoura que o
consumidor tem sobre a importancia da categoria do produto, com base nas suas
necessidades, valores e interesses (De Wulf et al, 2001 apud Bian & Moutinho, 2011). Foi
estabelecido que o grau de envolvimento determina a profundidade, complexidade e
extensao dos processos cognitivos e comportamentais durante o processo de escolha do
consumidor (Kapferer, 1985; Houston e Rothschild, 1978).

Contudo, as embalagens de hoje ndao mostram apenas imagens de apetitosas refeicdes e
generosas imagens de produtos naturais, elas sao projetadas para se infiltrarem na psique do
consumidor (Heller, 1999). Sao frequentemente apresentadas imagens atraentes que vao ao
encontro do estilo de vida do comprador, das suas preocupacdes com a salde ou das suas
aspiracoes sociais e, portanto, as imagens das embalagem de hoje, segundo Heller (1999),
nao sdo projetadas para provocar somente estimulos ao nivel do paladar mas também para
transferirem simbolicamente ambicdes culturais e sociais ao consumidor.

As criancas sao consumidores especiais e as suas aspiracoes e preocupacoes sao bem distintas
das dos consumidores adultos. As criancas, e principalmente as mais pequenas, ndo tém
preocupacoes de salde ou status; elas querem apenas divertir-se. Tudo na vida tem de ser
divertido e, a comida nédo é excecao. Roberts (2005) sondou a percecao das criancas face aos
produtos e apurou que a atitude das criancas perante os alimentos tem de possuir um misto
de comida e diversao, ou seja, os alimentos para criancas devem ser percebidos por elas
como um entretenimento. Dammler & Middlelmann-Motz (2002) referem também a

importancia dos elementos visuais, porque as criancas os usam como fontes de informacao.
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Os elementos visuais, como a marca, os logdtipos ou outros simbolos sao fundamentais para a
correta identificacao do produto, contudo, como refere Vaz (2008) as letras que compdem o
nome, ainda que conjugadas com cores e simbolos, ndo conseguem interagir com as criancas
de forma a conseguirem a sua afetividade. Chaves (2007) expde que falta a todos esses

componentes a expressividade e a emocao que sé as mascotes conseguem transmitir.

3.4. As mascotes e as personagens

E comum encontrar nas prateleiras dos pontos-de-venda produtos cuja embalagem apresenta
personagens conhecidas, ou criadas propositadamente, para endossar e melhorar a imagem
da marca. Essas personagens sao normalmente figuras que as criancas ja conhecem através de
banda desenhada, episddios de televisao ou de filmes de animacao. Outras, sdo personagens
que identificam uma marca, as mascotes, como o Pico, o cao que adora chocolate, presenca
constante nos cereais Chocapic, ou ainda o coelho Quicky que aparece em todos os produtos
da marca Nesquick. Como normalmente as personagens ja sdo bastante conhecidas pelas
criancas, transferem o seu prestigio para a marca e podem alavancar a venda so6 pela

familiaridade que detém com elas.

“Nas embalagens destinadas ao publico infantil ha a inclusdo de personagens, brindes jogos
brincadeiras, adesivos figurinhas e coisas do género que constituem um atrativo extra para a
venda do produto.” (Mestriner, 2001, p.27)

A McDonalds utiliza outro tipo de estratégia em que, apesar de também utilizar personagens,
estas vao variando consoante as estreias de filmes de animacao exibidos nos cinemas. Em
cada campanha aparecem as mais recentes personagens, que as criancas ja conhecem, e que
sdo oferecidas em forma de mascote acompanhando o menu infantil (happy meal). Este tipo
de promocao em forma de brindes distribuidos com o produto tornam-se irresistiveis para as
criancas, que chegam a pedir o men( s6 pelo desejo de ter o brinde. O mesmo se passa com
os ovos surpresa da Kinder, que no seu interior tém sempre um pequeno brinquedo ou
mascote a que as criancas nao conseguem resistir.

Roberts (2005) sondou a percecao das criancas face aos produtos e apurou que a atitude das
criancas perante os alimentos tem de possuir um misto de comida e diversao, ou seja, os
alimentos para criancas devem ser percebidos por elas como um entretenimento. E por essa
razao que as ofertas de brindes, autocolantes, cromos e mascotes, ou outros tipos de oferta
gratuita incorporada nos produtos infantis, produzem um efeito persuasor potente, levando a
crianca a preferir um produto em detrimento de outro. Contudo, tal como ja foi referido esse
tipo de estratégia altamente persuasora pode alterar os resultados do nosso estudo e iremos
portanto considera-la uma variavel e exclui-la do estudo. Iremos considerar apenas as
mascotes e personagens representadas graficamente nas embalagens porque estas aparecem
sempre estreitamente ligadas as marcas e aos produtos.

As mascotes, ricas em imagens e cor, captam a atencao das criancas e, tal como refere Keller

(1998), sao Uteis para criar consciéncia e ajudar na comunicacdo de atributos chave do
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produto e também da propria organizacdo. Brée (1995) refere que as marcas ao adotarem
mascotes possibilitam uma facil interacdo com as criancas, porque as mascotes sao emblemas
faceis de reconhecer. As personagens e as mascotes estabelecem um elo de ligacao entre as
criancas e as marcas e segundo Vaz (2008) a memorizacao da figura leva ao reconhecimento
da marca, dos seus atributos e dos proprios produtos.

Montigneaux (2009) refere que a personagem € essencial para as criancas na idade de ouro do
imaginario, entre os 4 e os 9 anos de idade, onde a inducao do seu imaginario é feita pelas
personagens que seduzem. As personagens funcionam como um elo de ligacao entre as
criancas e as marcas, facilitam o reconhecimento da marca, dos seus atributos e até do
produto através da memorizacao da figura. Montigneaux (2003) acrescenta que, para além
disso, as imagens das personagens desencadeiam relacées de afetividade e de apego as

“

marcas. Vines & Soler (2008, p.117) partilham da mesma opiniao ao referirem que: “a
utilizacdo de mascotes, na comunicacdo de produtos infantis, favorece a criacao da imagem
de marca e conseguem transmitir emocoes que ficarao para sempre ligadas a esse produto ou
servico na mente da crianca.” Contudo, para que essa memorizacao seja efetiva as mascotes
devem ter sentido no mundo de significados criado a volta do produto, ajudando a transmitir
vantagens do mesmo e para além disso devem ser empaticas com o target que se pretende
alcancar. Brée & Cegarra (1993) apelidam as mascotes de ferramentas de comunicagdo pois
elas representam um cadigo simbdlico e visual expressivo da marca.

Gomes (2001) refere que a utilizacao de personagens contribui para a motivacao ao consumo
de determinado produto. A justificacao principal deste fenomeno recai nas associacdes que as
criancas fazem, no seu mundo de fantasia, com as qualidades da personagem,
nomeadamente: coragem, forca, ousadia, energia, poder e status.

Assim, se os consumidores conseguem ter sentimentos fortes pelas mascotes, refere Aaker
(2000), os mesmos consumidores detém percecoes favoraveis pelos produtos e organizacoes
associadas a personagem.

Contudo, as criancas tém diferentes preferéncias no que toca a mascotes e personagens.
Refere Montigneaux (2003) que as diferencas de percecdo e preferéncia relacionam-se com
aspetos de idade e de género. Assim, e segundo Montigneaux (2003), 95% das criancas de sexo
masculino tendem a preferir mascotes e personagens do seu género, enquanto as do sexo
feminino repartem as suas preferéncias entre personagens masculinas e femininas. A idade
também atua como fator de diferenciacdo no que toca as preferéncias, pois, segundo Chaves
(2007), uma crianca de 3 anos identifica-se com personagens que nao cativam criancas de 7.
As criancas até aos 4 anos confundem produtos, marcas e personagens, e até aos 6 anos as
criancas entendem os produtos, assim como as marcas, através das suas formas, cores e
texturas do material usado na embalagem (Montigneaux, 2003). O gosto e a forma parecem
ser os elementos a que as criancas sao sensiveis até aos 6 anos de idade e, relativamente as
personagens, elas tendem a preferir mascotes que representem animais. Pecheaux (1999)
identifica dois tipos de representacdes nas mascotes de criancas: as humanas, normalmente

utilizadas em doces, e os animais, normalmente utilizadas em produtos com qualidades
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nutricionais, como por exemplo as varias marcas de cereais. Montigneaux (2003) refere que a
representacdo humana e animal das mascotes aporta valores as criancas, como lealdade,
justica e bondade. As criancas pequenas, na idade do imaginario (Montigneaux, 2009)
acreditam que as personagens animais podem sentir emocdes tal como os humanos o que faz

com que estas ganhem a sua preferéncia.

4. A EMBALAGEM E A CRIANCA

4.1. Os apelos da embalagem

Pode perceber-se que a embalagem como hoje a concebemos tem pouca semelhanca com o
seu antepassado pois ela hoje nao se limita a ser um contentor de um produto, ela funciona
como um suporte de um discurso publicitario. Os consumidores obtém dela toda a informacao
que necessitam acerca do produto. Farina et al (2006, p. 121) referem que a embalagem
passou de uma simples protecao de mercadoria e uma marca de fabrica para um vendedor
silencioso.

Assim, a embalagem, enquanto suporte fisico de uma marca, tem um papel estrutural deveras
importante, que consiste na sua contribuicio para a imagem de marca. De acordo com Ulguer
(2007, p.106) “ a embalagem nao é somente um contentor de produto, ela tornou-se a maior
responsavel pelo desenvolvimento de uma imagem de marca.”

Também Fantoni (2003, p.35) ndo esquece o outro lado, o da empresa, para quem as
embalagens cumprem uma funcdo economica e social e que contribuem para assegurar a
competitividade de uma firma. Assegura que esse papel é cada vez mais importante e que de
nada serve a uma empresa fabricar um produto de qualidade se esta nao for capaz de garantir

a sua colocacao e permanéncia no mercado.

“A embalagem traz consigo a marca, seus valores, suas qualidades e suas emocdes. Isto faz dela
a principal midia da marca tornando-se o ponto real de contato com o consumidor e tendo
repercussao direta na venda. E a embalagem que o consumidor vé no supermercado,
diferenciando o produto dos concorrentes, que o atrai para que ele a pegue na mao, queira
saber mais informacodes e o convenca para que leve o produto para casa.” (Klein, 2011, p.1)

A embalagem tem assim que envergar a marca de forma consistente e de acordo com os
conteldos veiculados pelos outros meios de comunicacdo utilizados (Retorta 1992, p.28), e
ela nado existe apenas para cumprir a funcao basica de conter fisicamente algo, ela tem a
responsabilidade de carregar a imagem de uma marca, de forma eficaz, que permita

diferenciar-se das marcas concorrentes.
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Giovannetti (1995) afirma que a importancia da embalagem nao se resume a perspetiva do
consumidor, onde desempenha um papel crucial na altura em que os produtos sao comprados.
A embalagem ¢é igualmente importante do ponto de vista empresarial onde as preocupacoes
se concentram no desenvolvimento de um projeto estrutural e grafico da embalagem, que
posicione a empresa no lugar que esta pretende ocupar no mercado (Gimeno, 2000). As
empresas recorrem a pesquisas de mercado de modo a conseguir alcancar o posicionamento
pretendido e portanto a embalagem faz parte de um conjunto de decisdes estratégicas do
Marketing Mix (Underwood, 2003).

“O poder de atracao e o fascinio que a embalagem exerce, atuam diretamente na sensibilidade

humana, atingindo a parte motivacional, levando o individuo a reagir, realizando um desejo,

despertado impulsivamente, por meio de compra.” (Blessa, 2001, p.48)
Um estudo realizado por Louis Cheskin’, nos anos 30, que incidiu na resposta emocional que
as embalagens proporcionavam nos individuos, permitiu-lhe retirar algumas conclusdes
interessantes. A investigacdo consistia em apresentar, a uma amostra de 200 individuos, duas
caixas idénticas com os mesmos produtos dentro, variando apenas na decoragdo exterior,
onde uma delas era decorada com circulos e a outra com triangulos. A preferéncia de uma
grande maioria (80%) foi para a caixa dos circulos e as razdes que apresentavam para a
escolha foi a de que este produto aparentava maior qualidade. Depois de repetir o estudo
com uma amostra maior, 1000 individuos, as conclusdes foram idénticas e Cheskin concluiu
que os consumidores transferem sensacOes partindo da embalagem para o interior. Este
fendmeno a que Cheskin chamou de “transferéncia de sensacdes” levou-o mesmo a afirmar
que a embalagem pode inclusive influenciar o sabor das bolachas, ou a forma como os saboes
limpam e, também sentir como é agradavel beber determinada cerveja (Fantoni, 2003, p.54).
Verificamos, deste modo, que a embalagem se tornou, com a evolucdo do mercado
consumista, num potente veiculo publicitario em si mesmo. Seragini (1978, p.19) refere-se a
embalagem como uma possibilidade de contacto, tal como os demais suportes publicitarios,
podendo esta apresentar-se como um andncio que pode proporcionar um forte impacto
promocional. Para além disso, o fator tempo, entre a emissdao e a rececdo da mensagem
publicitaria, € comparativamente mais rapida na embalagem do que nos meios convencionais,
pois 0o consumidor vivencia a instantaneidade da emissao e da rececao proporcionada pela
embalagem. Em suma, conforme afirmavam Farina et al (2006, p. 121), a embalagem
funciona como uma “propaganda relampago” que chama a atencéo do consumidor.
O proposito funcional da embalagem, hoje, é superado pelo propdsito comunicativo. A
embalagem tem um importante papel na imagem de marca, no posicionamento, e na
comunicacao de marketing (Ahmed et al, 2005). De acordo estao também Hill & Tilley, (2002)
McNeal & Ji (2003) quando apelidam a embalagem de “vendedor silencioso” e também Rettie

& Brewer (2000) que definem a embalagem como “o veiculo de comunicacao e marca”. um

7> Louis Cheskin (Ucrania, 1907 - Standford, 1981) pesquisador cientifico, psicologo clinico, responsavel por grandes
inovacoes na area de marketing. Cheskin passou a maior parte de sua vida a investigar como elementos de design
impactam a percecao das pessoas (em termos de valor, recurso, e relevancia). Ele descobriu também que a maioria
das pessoas nao podia resistir a transferéncia dos sentimentos da embalagem para o produto em si.
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estudo de Henley Center Frontiers, de 1996, (citado por Rettie & Brewer, 2000) confirma
essas afirmacoes ao constatar que 73 % das decisbes de compra, no ponto-de-venda, sao

influenciadas pela embalagem.

4.2. Percecao visual da embalagem

Como ja foi exposto anteriormente, as criancas utilizam a memédria visual para recordar a
embalagem e, conseguem fazé-lo com alguma certeza. McNeal & Ji (2003) apuraram que as
criancas conseguem reter na memoria detalhes das embalagens, como o nome, a marca, e
alguns simbolos relacionados com elas. Também ficou provado que as criancas reconhecem as
suas embalagens preferidas através dos personagens e mascotes, que ja conhecem, e que
associam a sua embalagem preferida (Hill e Tilley, 2002).

A percecao visual € uma funcao cerebral que atribui significado a estimulos sensoriais que

parte de um historico de vivéncias passadas.

“A percecao refere-se ao produto dos processos psicologicos nos quais o significado, relagoes,
contexto, julgamento, experiéncia passada e memoria desempenham um papel” (Schiffmann,
2005, p. 2).

O recurso a memoria acontece porque a crianca ja conhece a embalagem, ela identifica-a
porque gosta dela, porque ja se envolveu fisica e psicologicamente com ela, porque ja
experimentou o produto e portanto, consegue reter na memdria um conjunto de sensacdes e
de estimulos, principalmente visuais, que lhe permitem identificar a embalagem que ja
conhece.

A crianca reconhece a cor, o grafismo da marca, a personagem e reconhece também o
produto através da imagem representada na embalagem. Este conjunto de dados visuais
permitem identificar a embalagem e reconhecé-la no linear da prateleira do supermercado.
Os adultos e as criancas que sabem ler usufruem de um conjunto de dados adicionais, como o
nome do produto e outras informacdes escritas na embalagem, pertencentes ao nivel
informativo (N1), que ajudam a conhecer melhor o conteldo da embalagem (Dammler &
Middlelmann, 2002). Esses dados complementares sao no fundo elementos descritivos, que
complementam os dados de N2 suprimindo duvidas acerca do produto.

Porém, as criancas iletradas, o alvo do nosso estudo, ndo tém ainda a capacidade de decifrar
os codigos linguisticos e por essa razdo apenas se valem dos grafismos, do nivel 2 (N2), como
a cor, a imagem do produto, a marca e as mascotes quando existem. E com esses elementos
que a crianca dos 0 aos 6 anos de idade faz o juizo do produto contido na embalagem.
Ressalvando que o elemento marca, apesar de ser um elemento grafico que implica leitura,
pode ser percecionado pelas criancas pela sua forma, cor, relevo, etc. e que portanto
funciona para elas como uma imagem, bastando para isso que essa marca ja lhe seja familiar.
Dammler & Middlelmann (2002) despertam-nos para a situacao dificil que as criancas, que nao

conhecem as letras e muito menos sabem ler, enfrentam face a uma embalagem. Os autores
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conseguem ilustrar a dificuldade que uma crianca experimenta quando nao sabe ler ao ser
confrontada com uma embalagem de um qualquer produto. Para perceber a dificuldade
interpretativa da crianca neste campo, os autores exemplificam esta situacao com um
exemplo passivel de ser vivenciado por um adulto. Assim, se um adulto, hipoteticamente, se
encontrasse de repente num pais onde nao conhecesse a lingua nem os caracteres estaria
impedido de ler, e portanto, estaria também impossibilitado de perceber o contelido de uma
embalagem mesmo que esse produto fosse algo simples como um shampoo ou um iogurte.
Essa dificuldade, que os adultos raramente experimentam mas que é tipica nas criancas
iletradas, segundo Dammler & Middlelmann (2002), é normalmente suprimida pelas criancas
porque elas recorrem as imagens do produto e também a marca que reconhecem.

O exemplo anterior ilustra como as criancas iletradas fazem as suas opcdes de consumo
baseadas em muito menos informacao que os adultos. Com bastante menos informacao
disponivel, por incapacidade de leitura ou porque ndo compreendem a informacdo, as
criancas fazem as suas escolhas optando pelo produto que mais claramente comunicar: “Ei,

eu sou exatamente o que procuras” (Dammler & Middlelmann, 2002).

Por tudo o atras referido se percebe que as criancas, apesar da sua incapacidade de leitura,
nao ficam inibidas de fazer as suas escolhas. E importante por isso que as embalagens sejam
apelativas e suficientemente claras na comunicacao que fazem através dos seus grafismos e
portanto salienta a importancia que os elementos visuais da embalagem tém no processo de
compra, destacando-se a importancia da imagem do produto que, segundo Underwood & Klein
(2002), tem um enorme poder persuasivo.

Contudo, existem diferencas de percecdo baseadas na distancia a que o produto se encontra
do consumidor. Devismes (2000) refere que a 10 metros de distancia € a cor que chama a
atencao do consumidor. A 4 metros de distancia a forma assume a mesma importancia que a
cor na percecao do produto e, a apenas 1 metro o consumidor vé a marca. O autor refere que
0 grau maximo de persuasao acontece quando o produto ja estd na mao do consumidor, pois
um produto tocado e visto de perto adquire uma nova dimensao e a relacao entre o produto e
o consumidor altera-se. Devismes (2000, p. 23-24) defende que “um produto na mao é um
produto comprado em 80% dos casos, pois o consumidor raramente o volta a colocar na

prateleira”.

4.3. O efeito persuasor da embalagem

Se particularizarmos o publico infantil e nos detivermos nas criancas enquanto consumidoras,
alguns estudos levam-nos a confirmar que as embalagens tém de facto, sobre elas, um
enorme poder persuasor. As embalagens causam euforia nas criancas e, Chareonsakdi (2009,
p.20) afirma que, a relacdo da crianca com a embalagem é poderosa, pois as criancas sao
altamente influenciadas por ela. O autor acrescenta que € gracas a embalagem que alguns

produtos se destacam dos demais concorrentes e que isso gera consequentemente uma venda.
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Gelperowic & Beharrell, em 1994, concluiram que os pedidos das criancas por certos produtos
podem ser unicamente devido a boa aparéncia da embalagem. Essa influéncia verifica-se
principalmente nos produtos que elas consomem, como por exemplo: cereais de pequeno-
almoco, snacks e produtos destinados a lanches escolares (Chareonsakdi, 2009 apud McNeal
1992).

Para além das personagens que as criancas reconhecem, Marshall et al. (2006) descobrem que
a cor & também um elemento importante na escolha de alimentos. Os produtos
comercializados para criancas sao normalmente bastante coloridos para atrair os seus olhos e
fazé-los parecer divertidos e emocionantes. Esta era também a linha de pensamento de
Roberts (2005) que afirma que os alimentos para criancas devem ser percebidos por ela como
uma diversao. Assim, as criancas parecem responder aos produtos alimentares nao pelas
caracteristicas nutritivas dos mesmos mas como uma diversaio e um entretenimento
percebido, imaginario ou real. Também Elliot (2009) reforca que as criancas gostam dos
alimentos principalmente pelas suas divertidas cores e formas engracadas. O estudo desta
autora revelou que as criancas estao altamente sintonizadas com os alimentos divertidos e
também com a sua embalagem. Assim, o conceito de “comida divertida” é cada vez mais
indispensavel na elaboracdo de campanhas de alimentos dirigidas a criancas.

As criancas de hoje participam ativamente nas compras familiares e a sua relacdo com as
embalagens comeca muito cedo porque as criancas acompanham os pais as lojas e grandes
superficies quase desde o berco. A passividade das criancas face ao consumo, no inicio das
suas vidas, rapidamente se transforma em participacdo ativa no processo de compra, e
conforme refere Atkin (1978), elas tém sempre opinido em tudo o que os seus pais compram,
principalmente cereais e outros produtos orientados para elas (Gade, 1980). Também Bennett
(1991) refere que a influéncia que as criancas exercem sobre as compras parentais € grande e
acrescenta que o periodo de maior influéncia se manifesta dos 5 até aos 11 ou 12 anos de
idade.

Assim, num estudo sobre comportamentos de compra que Ogba & Johnson (2010) realizaram,
foram analisadas ndo so as criancas como também os seus pais. No mesmo estudo foram
estudadas as relacdes crianca/embalagem baseando-se em estudos anteriores de McNeal & Ji
(2003), Coughlin & Wong (2002) e Marshall et al (2007) que continham resultados pouco
conclusivos. A duvida residia no facto da embalagem ter ou nao o poder de influenciar o
comportamento das criancas. Os estudos de Ogba & Johnson (2010) concluiram que a
influéncia que a embalagem exerce sobre as criancas, por si sd, é semelhante a forca que os
anudncios publicitarios televisivos exercem sobre elas.

Contudo, apesar dessa semelhanca entre a forca exercida por um anuncio publicitario e por
uma embalagem nado é equivalente em termos de influéncia no que toca as escolhas das
criancas. Adverte Hill (2002) que, na publicidade, a embalagem nao € usada de forma muito
eficaz, pois ela serve apenas como apoio de campanhas e, portanto, “a publicidade vende o

produto, nao vende a embalagem” (op cit. 2002). Diferente é a forma como a embalagem se
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apresenta no ponto-de-venda, onde ela funciona como o proprio andncio, ela atua como um
vendedor, substituindo-o (Fantoni, 2003).

Independentemente da forma como a embalagem for apresentada, através de publicidade ou
diretamente no ponto de venda, as criancas sdo atraidas principalmente pelos graficos e pela
cor da embalagem, pois “bons graficos na embalagem funcionam sempre como se tivessem
um pé fora da prateleira” (Silayoi & Speece, 2004). A vivacidade da embalagem tem um
impacto muito positivo face a concorréncia, ela € uma importante ferramenta de marketing,
principalmente nos produtos alimentares.

Hill (2002) refere que as embalagens tém grandes implicacées nas compras por impulso das
criancas e as grandes preocupacdes dos fabricantes consistem em perceber como é que elas
avaliam o produto face aos concorrentes, e também, como interpretam os seus beneficios
face as ofertas disponiveis. As embalagens de cereais de pequeno-almoco, ainda segundo Hill
(2002), constituem um problema para os fabricantes pois elas destinam-se a um tipo de
consumidor que nem sempre sao os compradores. Os compradores por norma sao os adultos e
os consumidores sao geralmente as criancas. As maes garantem que os cereais fazem parte
dos produtos que as criancas pedem com mais frequéncia (Ward et al, 1977). E importante
que a embalagem deste produto seja apelativa para ambos os grupos. Hill (2002) refere que é
através da combinacao de alguns elementos de identidade visual corporativa e da identidade
de cada produto que os fabricantes conseguem proporcionar garantias de qualidade e
nutricdo que provém da marca, apelando portanto ao consumidor final.

Com o objetivo de determinar a importancia da embalagem nas preferéncias e decisoes de
compra das criancas, Hill e Tilley (2002) realizaram um estudo qualitativo onde apuraram que
as embalagens tém um papel significativo nas escolhas das criancas. Elas tém uma
preferéncia justificavel para a escolha dos cereais pois conseguem identificar a personagem
na caixa dos seus cereais favoritos. Com este estudo pode verificar-se ainda que cada crianca
tem preferéncias por personagens diferentes, portanto as suas predilecdées variam de crianca
para crianca.

O resultado de outro estudo, efetuado por McNeal & Ji (2003), indica que as criancas
conseguem recordar detalhes importantes da embalagem na memoria. O intento deste estudo
centrou-se na tentativa de compreender se a memoria visual das criancas auxilia, ou ndo, na
identificacdo de produtos. O estudo envolveu 125 criancas as quais foi pedido para
desenharem uma caixa de cereais. Espontaneamente, 97 por cento das criancas desenharam
caixas de cereais com um nome de uma marca e simbolos de outras marcas relacionadas. As
caixas desenhadas foram comparadas com caixas de cereais existentes no mercado, e o que
se verificou foi que o que as criancas evocam nao € apenas um conjunto de marcas na mente,
mas sim um ambiente elaborado e simbolico, feito de cddigos visuais e verbais, no qual a
marca esta aninhada.

Apesar do produto, na maioria dos casos, ndo ser visivel através da embalagem, o facto é que
a embalagem contém sempre um produto no seu interior. Essa € uma das suas funcdes: conter

o produto e isola-lo do meio exterior. Tal como refere Fantoni (2003, p.28) “a embalagem é
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indissociavel do produto que contém, pois a embalagem nao é algo acessorio ou separavel,

ela pertence ao proprio produto fazendo parte de uma mesma unidade comercial”(figura 48).

produto

e \_/ ernb;lagem J

Fig. 48 - A relacao direta Embalagem/Produto/Marca

Contudo, como ja foi referido ndo sdo apenas os elementos visuais que interferem nas
escolhas das criancas, em especial as iletradas, pois o paladar e o olfato sao estimulos
sensoriais igualmente importantes e determinantes no processo de compra.

Schiffman (2005, p.327) refere que “nao é possivel estabelecer uma distincao entre o paladar
e o olfato em todas as espécies animais”. Em evolucdo, o paladar precedeu o olfato, que se
desenvolveu como meio de tirar informagdes quimicas do ar; como uma forma de “sentir o
gosto a distancia”. (Schiffman, 2005, apud Glass, 1967). Juntos, o paladar e o olfato podem
funcionar como um sistema de busca e prova de alimentos.

A embalagem contém os alimentos no seu interior e isola-os do meio exterior ndo permitindo
por isso, antes de ser aberta, sentir o cheiro do produto, hem tampouco o paladar, contudo,
de acordo com Méndez et al (2011) quando um produto é consumido, o sabor passa a ser o
atributo mais forte para determinar a escolha. Também Underwood & Klein (2002) defendem
que a percecao do produto é realizada através do prévio conhecimento do produto ja retido
na memoria.

Pode perceber-se que uma das mais eficazes armas persuasivas € o conhecimento prévio do
produto contido na embalagem. As sensacdes que o consumidor, principalmente o consumidor
crianca, colhe através dos elementos da embalagem, como a marca, a imagem do produto, as
mascotes etc., sao aumentadas pela grande familiaridade que a crianca ja detém sobre eles.
Em outras palavras, se a crianca ja conhece o produto, a marca, a embalagem, ent&o
questoes como a notoriedade e a fidelidade (ja analisadas em 3.1.1. e 3.1.4. do Cap. lll
Marca) fomentam a forte ligacdo que ja detém sobre o produto e a embalagem.

Contudo, nos pontos-de-venda nao existem apenas produtos ja conhecidos, com marcas
amplamente publicitadas. No mercado surgem constantemente produtos novos, revestidos por

embalagens igualmente novas. Surgem igualmente marcas desconhecidas, ou produtos
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resultantes de extensdes de marca que, aos olhos do publico em geral, e particularmente das
criancas, se revelam como novidades.

Assim, urge investigar qual a perspetiva de uma crianca sobre um produto cuja marca,
produto e, obviamente, a embalagem, ela ndo conheca, e qual sera o efeito persuasor de um

produto com o qual a crianca nunca estabeleceu qualquer tipo de contacto.

4.4, A embalagem de cereais

As embalagens de cereais de pequeno-almoco constituem uma das mais importantes
categorias de produtos alimentares destinados ao publico infantil, e que, segundo Hill & Tilley
(2002) representam 34% do mercado total. A penetracao dos cereais de pequeno-almoco nos
lares portugueses, em 2003 era de 58,2%¢ e, em 2008 essa percentagem subiu para os 80%’’.
As marcas preferidas nos lares portugueses sao a Nestlé, com 59,2% seguida da Kellogg’s com
29% e da Lidl com 11,9%.”® Os lares com criancas apresentam uma percentagem maior de
penetracdo do produto, com 68,5% da marca Nestlé e 29,1% da marca Kelloggs.

Os primeiros produtos alimentares que as criancas pedem aos seus pais sao os cereais (McNeal
& Ji, 2003) e sdao também os cereais os produtos que os filhos solicitam com mais frequéncia
as maes (Ward et al, 1977). Os cereais fazem parte dos primeiros alimentos solidos
consumidos pelas criancas sendo importantes na transicao dos alimentos macios para os
solidos. As criancas sdo consumidoras peculiares e por essa razdo merecem uma abordagem
mais aprofundada no capitulo dedicado ao consumidor (Cap. VII).

A relacdo que as criancas estabelecem com as embalagens é poderosa e as criancas sao
altamente influenciadas por elas. As embalagens comunicam a sua forma, tamanho, peso e
textura através da sua tateabilidade mas essa ndo é a Unica forma de interacdo com o
consumidor pois o seu aspeto visual também estabelece comunicacdo com o publico.

As criancas, principalmente as que se encontram em faixas etarias abaixo dos 6 anos de
idade, servem-se principalmente dos elementos visuais, nao textuais, da embalagem para
perceber a categoria do produto, a aparéncia do produto e até percebem a marca através da
ligacdo estreita que as personagens tém com esta. As personagens e mascotes encontram-se
vinculadas a uma marca e, para as criancas, é facil perceber de que marca se trata so pela
simples identificacao da mascote.

O marketing depende bastante da comunicacao visual das embalagens para informar e
persuadir os consumidores a efetuar uma compra (McNeal & Ji, 2003). A embalagem, nos dias
de hoje, assume a responsabilidade de um vendedor, um vendedor silencioso (Kornblau, 1961)
que usa a comunicacao visual para conseguir a atencao dos consumidores, para apresentar o

seu conteudo e, estimular a decisao de compra.

76 0 Pantry Check da Marktest, 2003
’7 Dados relativos a 2008 fornecidos pela TNS Euroteste Portugal.
78 0 Pantry Check da Marktest, 2003
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Capitulo V
COMUNICACAO VISUAL

“Uma boa embalagem deve informar e persuadir, deve ser
parte integrante do processo de comunicacao.”
(Bassat, 2008)

1. A COMUNICACAO HUMANA

A comunicacao “é uma forma de interacao entre dois seres distintos cujo suporte, dessa
interacdo, é a troca de informacao” Castro (2007, p.26). Contudo, a comunicacdo nado é
exclusiva dos seres humanos pois os animais também comunicam. Os animais utilizam apenas
formas nado-verbais como: movimentos corporais, marcas quimicas e sinais visuais que lhes
permitem efetuar as trocas de informacao. Refere Castro (2007) que foi a complexidade das
sociedades humanas que suscitou o desenvolvimento de formas de comunicacao altamente
elaboradas e muito mais evoluidas do que as que se encontram em qualquer outra espécie
animal. Os homens possuem a capacidade de falar e dominam técnicas avancadas de
comunicacdo, como a escrita, e ainda um vasto leque de ferramentas técnicas e tecnoldgicas
que lhes permitem comunicar de forma mais sofisticada.

Na sua definicdo geral, comunicacdo é “uma interacao social através de mensagens” (Fiske,
2002, p.14) e, segundo Castro (2007, p.27) “a comunicacao nao pode ser desligada dos
habitos e praticas sociais que lhe estdo associadas”. Para Bach’® comunicar é “o ato de
significar algo, de veicular uma atitude proposicional (crenca, desejo, intencao, lamento,
etc.) a uma audiéncia, por meios linguisticos ou outros.” Assim, a comunicacdo nao é um
processo abstrato e frio de mera troca de informacao, ela é constituida por uma partilha de
ideias, sentimentos, atitudes, percecdes, valores e crencas, e portanto inseparavel dos
comportamentos humanos. Essa ineréncia dos comportamentos humanos pode fazer com que

a comunicacao sirva também para afetar o comportamento ou o estado de espirito de outra

7 Kent Bach (1943 -...) Fildsofo e Professor norte-americano, autor de Linguistic Communication and Speech Acts
(1982).

151



pessoa (Fiske, 2002), condicionando, comandando, persuadindo ou motivando alguém a fazer,

ou a abster-se de fazer algo (Castro, 2007).

1.1. O processo de comunica¢ao

No processo interativo de informacdes da comunicac@do humana sao utilizados sistemas
simbolicos como suporte, que envolvem, para além da linguagem verbal e escrita, uma
infinidade de outras formas de comunicar.

O modelo classico tricotémico (figura 49) definido por Aristoteles®®, que subsiste até aos dias

de hoje, serve de base na formulacado da teoria para os estudos de comunicacao.

Fonte Recetor

Fig. 49 - Modelo Classico Tricotomico de Aristoteles

Como a comunicacdo € um processo dindmico e evolutivo, ao longo da historia da
humanidade, sofreu alteracdes técnicas devido a um conjunto de invencdes que alteraram e
dinamizaram os processos de comunicacao. Da primitiva linguagem gestual ao inicio do uso da
fala, a invencao da escrita e da imprensa, da disseminacdo das comunicacées de massa
através da radio e da televisdo, até a mais recente invencao dos computadores, que
possibilitou a comunicacao através de redes informaticas, a comunicacao sofreu profundas

mudancas e evolucées nos modos de comunicar, marcadas por cada era evolutiva.

Na sua forma mais simples comunicar implica a existéncia de uma mensagem, de um emissor
que transmite a mensagem e de um recetor que a recebe. Contudo, existem outros
componentes importantes num processo de comunicacao, como o canal de propagacao, o
meio de comunicacao utilizado, o ambiente onde ela se realiza, o codigo utilizado, e também
o feedback ou reacao.

O emissor, ou fonte, pode ser um individuo ou um conjunto de pessoas organizadas, ou nao,
que tém um propdsito para se empenhar na comunicacdo. ldeias, intencdes, necessidades ou
informacdo, sao argumentos validos para o desempenho do papel de emissor. A fonte é
detentora do poder de decisao, ou seja, é a fonte que determina qual a mensagem a enviar e,
portanto, cabe a fonte selecionar uma, de entre um conjunto de mensagens, a enviar (Fiske,
2002).

A mensagem é o objeto da comunicacdo e, dependendo do contexto, o termo mensagem

8 Aristoteles (Estagira, 384 a.C. - Atenas, 322 a.C.) Filésofo grego, aluno de Platdo e professor de Alexandre o
Grande. Os seus escritos abrangem diversos assuntos, como a fisica, a metafisica, as leis da poesia e do drama, a
mUsica, a logica, a retdrica, o governo, a ética, a biologia e a zoologia. Juntamente com Platdo e Socrates (professor
de Platao), Aristoteles é visto como um dos fundadores da filosofia ocidental em 343 a.C.
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tanto se pode aplicar ao contelido da informacdo como a sua forma de apresentacdo. Na
comunicacdo humana a mensagem existe na forma fisica e, portanto, qualquer pensamento
ou ideia é expressa através de uma linguagem aberta ou de uma linguagem secreta (codigo).
Os codigos sdao o conjunto de signos e/ou simbolos utilizados para expressar a intencao
comunicativa do emissor. A lingua oral ou escrita, os gestos, os sons, sao algumas das
inUmeras formas organizadas de codigos que constituem a mensagem. Se o emissor codificar a
mensagem num codigo que o recetor possa descodificar, que este conheca, que tenha
significado para ele, entdao a mensagem é descodificada. Contudo, tera de existir um contexto
e também um canal para que o ato comunicativo seja possivel. O contexto, os codigos e
também o canal de transmissdao constituem os trés aspetos basicos da comunicacdo da
mensagem.

0 canal de transmissao € o meio fisico pelo qual o sinal é transmitido (Fiske, 2002). Podem
ser ondas de luz, sonoras, de radio, cabos telefonicos, sistema nervoso e todos os meios que
permitam a propagacao da mensagem emitida. O canal esta intimamente ligado ao meio pois
o meio sdo todos os recursos técnicos ou fisicos que possibilitam a conversao da mensagem
num sinal capaz de ser transmitido ao longo de um canal. Os meios podem ser apresentativos,
onde o comunicador é o proprio meio e utiliza linguagens naturais, como a palavra, as
expressoes ou os gestos. Podem ser meios representativos, prescindindo estes da presenca do
comunicador, e assim os livros, as pinturas, as fotografias, e a arquitetura, por exemplo, sao
representacoes que utilizam convencdes culturais ou estéticas para criarem um “texto”
(Fiske, 2002). Podem ainda ser meios mecanicos, como o telefone, a radio, a televisao ou
outros, que usam canais criados pela engenharia e que diferem dos anteriores pelas suas
limitacoes tecnoldgicas.

O contexto é o conjunto de circunstancias em que se produz a mensagem que se deseja
emitir: o lugar, o tempo, a cultura do emissor e do recetor. Reboul & Moeschler (1998)
referem que o contexto, em comunicacdo, € o responsavel por acionar ou reativar as
informacdes disponiveis na fonte com o objetivo de assegurar a clareza na comunicacao e
evitar o mal-entendido.

0 ultimo elemento do processo é o recetor, é a ele que se destina a mensagem, ¢ ele o alvo
da comunicacdo: o individuo ou grupo de individuos que recebem e descodificam a
mensagem. Este é considerado o elo mais importante do processo de comunicacdo pois se a
mensagem nao atingir o recetor de nada serviu envia-la.

O feedback é a transmissao da reacdo do recetor de volta ao emissor. Contudo, como refere
Fiske (2002), alguns canais de comunicacdo tornam o feedback muito dificil. Um dos
problemas deve-se a incapacidade que alguns canais tém na alteracdo da transmissdo: o
sentido da transmissao é unidirecional e portanto faz-se apenas no sentido do emissor para o
recetor. Outra dificuldade prende-se com o dificil acesso a determinados canais, os meios
mecanicos por exemplo, principalmente os mass media, que tém acessos limitados e, como

consequéncia, limitam a possibilidade de feedback.
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1.2. Os signos, os codigos e os significados

Toda a comunicacdo envolve signos e codigos que se referem a algo que nao eles proprios,
sendo portanto construcdes significantes (Fiske, 2002). Segundo Pierce®!, signo é “alguma
coisa que esta em lugar de outra coisa”, sugerindo portanto que um signo representa algo ou
remete para algo. Pierce considera que um signo tem sempre um suporte fisico percetivel
pelos sentidos e que este pode ser dividido em trés tipos diferentes: simbolos, icones ou
indices. Enquanto o simbolo € meramente convencional, ndo existindo qualquer semelhanca
entre este e o objeto a que ele se refere, o icone € um signo cuja forma se assemelha ao
objeto ou a uma das suas caracteristicas, e o indice tem uma interdependéncia causal ou
provavel com o seu referente. Em suma, independentemente do tipo de signo e do tipo de
relacdo entre este e o objeto que representa, o signo € algo fisico, percetivel pelos sentidos,
e refere-se a algo diferente de si mesmo e, o mais importante é que ele depende do
reconhecimento de quem o usa. Se o signo for reconhecido por quem o emite e por quem o
recebe entdo ocorre a comunicacao.

0 significado do signo € um conceito mental que se utiliza para dividir a realidade e para a
categorizar de forma a compreendé-la, e nenhum cddigo significativo pode ser
satisfatoriamente dissociado das praticas sociais dos seus utentes (Fiske, 2002).

Pierce defendia que a significacdo era uma relacdo intima entre signo, objeto e
interpretante, e que a compreensao de cada um s6 pode acontecer quando relacionado com
os outros. Sausurre®, mais preocupado com questdes linguisticas, centra a sua atencio no
signo e classifica-o como objeto fisico com um significado, ou seja, o signo compreende um
significante e um significado. O significante é a imagem do signo tal como a percebemos e o
significado é o conceito mental a que este se refere. Saussure afirma também que nao existe
necessariamente uma relacao entre significante e significado, pois a relacao que existe entre
ambos € determinada por convencdo, regra ou acordo entre os utentes do signo. Esta
concecado do signo definida por Saussure corresponde ao que Pierce chamava de simbolo.
Assim, enquanto Saussure se centra no signo e se preocupa com o relacionamento que os
signos tém com outros signos, Pierce preocupa-se mais com as relacdes signo e objeto.
Embora com perspetivas diferentes, Saussure e Pierce convencionaram no entanto que o signo
€ importante em qualquer abordagem semidtica, e concordaram igualmente que a primeira
tarefa seria a de categorizar os varios signos: quanto a relacdo entre significante e significado
(nos termos de Saussure) ou quanto a relacdo entre signo e objeto (nos termos de Pierce)
(Fiske, 2002, p.70).

8 Charles Sanders Pierce (1839-1924) filésofo norte-americano autor da moderna teoria dos signos.

8 Ferdinand de Saussure (1857-1913) linguista e fildsofo suico, cujas elaboracdes tedricas propiciaram o
desenvolvimento da linguistica enquanto ciéncia autonoma. O seu pensamento exerceu grande influéncia sobre o
campo da teoria da literatura e dos estudos culturais. Saussure entendia a linguistica como um ramo da ciéncia mais
geral dos signos, para a qual propds o nome de Semiologia.
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Os signos podem também organizar-se e, para Saussure, existem duas formas possiveis de
organizacao: signos organizados por paradigmas, onde num conjunto de signos se escolhe um
signo para usar, e signos organizados por sintagmas, que correspondem a mensagem onde os
signos escolhidos se combinam. Transpondo para a linguagem: o vocabulario é o paradigma e,
a frase € um sintagma. Assim as mensagens envolvem selecdo (a partir de um paradigma) e
combinacao (num sintagma) (Fiske, 2002).

Da organizacao de signos resultam os codigos que, conforme refere Fiske (2002, p. 14) se
podem definir assim: “os codigos sdao os sistemas nos quais os signos se organizam e que
determinam a forma como os signos se podem relacionar uns com os outros”. Os codigos sao,
assim, conjuntos de signos organizados; contudo, para que haja comunicacdo, € necessario
que o emissor e o recetor conhecam o codigo utilizado, os signos e as respetivas regras de
utilizacao.

Importante é perceber que o que circula entre o emissor e o recetor é o significante pois o
significado é o contelldo mental que o emissor atribui a esse significante, e esse continua no
interior do emissor. O significado & imaterial e, dada a sua condicao fisica, nao pode ser
transferido do emissor para o recetor; no entanto, no processo comunicativo, o emissor
partilha com o recetor os seus contelldos mentais sob a forma de significante e este suscita no
interior do recetor um outro significado semelhante, mas nunca igual ao do emissor.

Em suma, o emissor associa os seus conteidos mentais a um dado objeto fisico que produz
para o efeito (codifica a mensagem). O recetor apreende com os seus sentidos esse objeto

fisico e associa-lhe um certo contelido mental (descodifica a mensagem).

1.3. Comunicacado nao-verbal

No ato de comunicacdo existem um sem nimero de codigos passiveis de serem utilizados
pelos seres humanos. Esses codigos, que podem ser verbais ou nao-verbais, podem ser
utilizados em exclusivo em qualquer das formas de linguagem, verbal ou nao-verbal, e podem
igualmente ser utilizados em simultaneo.

A lingua € um sistema particular de signos e regras (codigos), e a linguagem ¢ a capacidade
que os seres humanos possuem de transmitir informacao uns aos outros, utilizando esses
signos (Castro, 2007). Essa capacidade é inerente a todos os seres humanos e, tal como ja foi
referido, é essa capacidade que distingue o homem dos demais seres vivos.

Contudo, os seres humanos nao nascem ja capacitados para utilizar a linguagem. Até cerca de
um ano de idade, o ser humano ndo tem ainda capacidades cognitivas, nem fisicas,
desenvolvidas, que lhe permitam comunicar através da linguagem. Para além disso, como a
comunicacdo verbal implica a utilizacdo de um cddigo, as criancas sO serdo capazes de
comunicar através da linguagem depois de aprenderem um determinado cédigo. Na infancia®,

as criancas aprendem a falar utilizando gradualmente os codigos que lhes sao ensinados.

& |nfancia em latim infans (infante) significa “aquele que ainda nao fala”.
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Tal como foi referido, a linguagem encontra-se intimamente ligada a presenca de uma lingua
e cada lingua é um conjunto de signos e regras reconhecidos pelos membros de uma dada
comunidade. A linguagem é portanto um fenomeno social que depende de um acordo entre os
seus utentes e também de uma experiéncia cultural comum (Fiske, 2002).

A comunicacao verbal utiliza sinais verbais (palavras) e pode ser oral (lingua falada) ou pode
ser visual (lingua escrita). A linguagem é um dos codigos da comunicacédo verbal mais eficaz,
contudo, devido a multiplicidade de linguas existentes, ela ndao tem um caracter universal. Ja
as representacdes graficas, que podem ser interpretadas e compreendidas de igual forma
pelos diferentes povos, podem ter caracter ecuménico, sendo os sinais de transito um bom
exemplo disso.

Comunicar verbalmente é facil e rapido, e continua a ser a forma mais bem-sucedida de
comunicacao. No entanto, essa forma de comunicar representa apenas uma pequena parte de
toda a comunicacdo humana. Quem o afirmou foi Albert Mehrabian®, pioneiro da pesquisa da
linguagem corporal, que apurou que em toda a comunicacao interpessoal cerca de 7% da
mensagem é verbal (somente palavras), 38% é vocal, incluindo tom de voz, inflexao e outros
sons” e 55% é nao-verbal” (Pease, 2005, p.17). A linguagem nao-verbal tem portanto uma
importancia valiosa na comunicacao humana.

Segundo a definicdo de Rogers & Steinfatt (1999, p. 161) a comunicacdo nao-verbal é
entendida como “todos os tipos de comunicacdoes que sao empregues sem recurso as
palavras”. Contudo, a comunicacdo nao-verbal ndo se resume as expressdes e aos gestos
humanos, pois o uso de simbologia ¢ também uma forma de comunicacdo ndo-verbal. A
sinalizacdo, os logdtipos, os icones sdo, no fundo, simbolos graficos constituidos por formas,
cores e tipografia que, uma vez combinados, conseguem exprimir ideias e conceitos numa
linguagem figurativa e abstrata.

Tal como na comunicacdo verbal, a comunicacdo ndo-verbal também depende do grau de
conhecimento do recetor, e portanto o nivel de informacao e cultura deste é determinante
para a interpretacdo do codigo enviado pelo emissor. As mensagens enviadas devem ser
tratadas tendo em conta o seu recetor, o alvo da mensagem. Segundo Daniel, Spiker & Papa
(1997, p. 100) os emblemas sdo substitutos cinésicos do comportamento verbal. Um emblema
usualmente tem a intencao de transmitir um enunciado especifico contudo, o seu significado

depende do grupo que o usa e do contexto em este ocorre.

8 Albert Mehrabian (nascido em 1939 na familia arménia no Irdo, atualmente professor emérito de Psicologia da
UCLA) tornou-se mais conhecido por suas publicacdes sobre a importancia relativa de mensagens verbais e nao-
verbais. As suas descobertas sobre mensagens contraditorias de sentimentos e atitudes foram citadas ao longo de
seminarios de comunicacdo humanos em todo o mundo, e também se tornou conhecida como a regra de 7% -38% -
55%.
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2. COMUNICACAO VISUAL

Comunicar é informar, é transmitir uma mensagem, contudo, ndo é imposto que a mensagem
seja escrita ou falada e portanto, é possivel comunicar atraves da forma visual e empregando
apenas imagens para transmitir a mensagem. A comunicacdo visual € uma forma de
comunicar que se expressa através de componentes visuais tais como signos, imagens,
desenhos, e graficos sendo portanto valida para tudo o que pode ser visto. O design visual € o
grande utilizador desta forma de comunicar, contudo, a comunicacd@o visual ndo se limita a
uma Unica area de estudo pois campos muito diferentes como a pintura, o desenho, a
fotografia, o cinema, a televisao e a internet, utilizam-na como instrumento comunicativo,
embora cada campo possua regras proprias.

Munari (1968, p. 87) refere que “praticamente tudo o que os nossos olhos veem é
comunicagao visual: uma nuvem, uma flor, um desenho técnico, um sapato, um panfleto, etc.
Imagens que, como todas as outras, tém um valor diferente segundo o contexto em que estédo
inseridas, dando informacdes diferentes”. E, no entanto, possivel fazer pelo menos duas
distingdes entre todas as mensagens que passam através dos nossos olhos: a comunicacao
pode ser causal ou intencional. “Como comunicacao visual causal entende-se a nuvem que
passa no céu, nao, certamente, com a intencdo de nos advertir que esta a chegar um
temporal”. Comunicacao intencional é, pelo contrario “uma informacdo precisa como por
exemplo a série de nuvenzinhas de fumo que os indios faziam para comunicar, utilizando um
codigo preciso” (Munari, 1968, p.87).

Para Alves (2009) uma comunicacao casual pode ser livremente interpretada por quem a
recebe, seja ela uma mensagem cientifica, ou estética, ou de outro tipo. E, na comunicacao
intencional, segundo o mesmo autor, existe uma intencionalidade do emissor em transmitir na

integra o significado pretendido.

2.1. Dimensées da comunicac¢ao visual

A comunicacao visual é formada por varias categorias de expressdo, que vao desde o desenho
a lapis no papel branco até o filme com as técnicas mais avancadas alcancadas pelo cinema.
Para a elaboracdo deste tipo de comunicacdo utiliza-se a linguagem visual constituida por
diversos elementos graficos, como o ponto, a linha, a forma, a cor, o espaco (2D ou 3D), o
equilibrio, relacdo entre luz e sombra, o tipo de superficie, etc. A linguagem visual utiliza
simbolos graficos para gerar sentimentos ou ideias na cabeca de quem visualiza a imagem em
questao. Ao compor uma peca de comunicacao visual, o designer ou artista estrutura o sentir
e o pensar. Na tarefa estao presentes o conhecimento dos elementos visuais, como
representacao de ideias, e a organizacao e a disposicao de tais elementos numa composicao

compreensivel e, antes de mais nada, legivel.
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Quanto mais abstrata for a linguagem, mais dificilmente sera compreendida e mais dificil sera
conseguir o mesmo significado para um grande nimero de espectadores, pois cada individuo
tem o seu repertorio mental de signos e significados. Em termos de recordacdo também é
mais facil recordar o que representa algo do que aquilo que nao significa nem representa
nada (Bassat, 2008).

Conhecer a comunicacdo visual é como aprender uma lingua, uma lingua composta s6 por
imagens, mas imagens que tém o mesmo significado para as pessoas de todas as nacdes e, por
isso de todas as linguas. A linguagem visual é uma linguagem talvez mais limitada do que a
falada, porém a mais direta (Munari, 1968, p. 81).

A comunicacao visual € uma técnica presente em todos os tipos de media que se conhecem,
indoor ou outdoor, tais como: revistas, jornais, TV, Internet, sinalizacdo urbana, fachadas,
totens, banners, folders, catalogos, displays, reclames luminosos, etc. Esse tipo de
comunicacao visual, normalmente intencional, tem como finalidade agradar aos olhos, causar
um forte impacto visual nas pessoas, e fazer com que estas assimilem uma ideia, uma marca,
um produto ou um simbolo.

Embora todas as imagens causem algum efeito, algumas imagens sao desprovidas de qualquer
intencao e portanto a sua comunicacdo é perfeitamente inocente. Na outra dimensdo da
comunicacao visual, onde a escolha das imagens é feita de forma a comunicar algo, e onde
existe um propdsito do emissor para provocar uma reacdo ou acdo do recetor, existe
intencionalidade. A dimensao intencional da comunicacao visual difere, assim, da dimensao

da nao intencionalidade, no propdsito da mensagem.

2.2. Comunicacgao visual intencional

Tal como foi referido anteriormente, a comunicacao causal é uma forma visual inocente de
comunicar, contudo, existem outras formas de comunicar visualmente, carregadas de
intencionalidade, que tém como objetivo captar a atencdo do receptor a mensagem através
do impacto e da curiosidade. Segundo Munari (1968), quando uma mensagem ¢é enviada, o
emissor precisa ter o minimo de sensibilidade para saber o efeito que causara no receptor e,
se o efeito for impactante, gera uma correspondéncia com a vivéncia do receptor que aguca a

atencao na mensagem que esta a receber.

“Com as imagens, procura-se captar a atencao do publico para assim estabelecer contacto com
ele.” (Martinez, 1996, p.18)

A comunicacao visual intencional pode ser examinada sob dois aspetos: o da informacao
estética e o da informacao pratica (Alves, 2009). Como informacdo pratica, sem a
componente estética, entende-se, por exemplo, um desenho técnico, a fotografia do

jornalista, as noticias visuais da televisao, um sinal de transito, etc. e, a informacao estética
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€ entendida como uma mensagem que informa, como por exemplo, as linhas harmdnicas que
compdem uma forma, as relacdes volumétricas de uma construcao tridimensional, as relacoes
temporais visiveis de transformacdo de uma forma noutra (Munari, 1968). Como a estética
nao é igual para todos, existem tantas estéticas quantos sao os povos e, talvez, em igual
numero dos individuos que existem no mundo. Assim, pode encontrar-se uma estética
particular num desenho técnico ou numa fotografia de reportagem, sendo necessario, neste
caso, que o operador visual a saiba expor com dados objetivos e compreensiveis.

A publicidade e a comunicacao de marketing utilizam os dois tipos de informacao (estética e
pratica) nas comunicacdes que dirigem ao publico. O elemento visual € normalmente
composto a partir de diversas imagens e de um ou mais blocos de texto que, conjugados,
formam um elemento grafico definido e, comunicam uma mensagem a quem se veja levado a
dar-lhe atencdo. E, conforme refere Gomes (1991, p.191), “esta mensagem devera
idealmente influenciar o conhecimento, aceitacao ou compra de um produto”.

Para Joly (2008) a imagem € uma linguagem, uma mensagem visual, composta por diferentes
tipos de signos, utilizada como instrumento de expressao e comunicacao. E, se antigamente a
imagem ilustrava apenas o texto para o tornar mais claro, hoje a imagem sobrepde-se ao
texto servindo este para ilustrar a imagem, conferindo-lhe uma cultura, uma moral, uma
imaginacdo. Hoje em dia as imagens sao veiculadas pelos anlncios publicitarios impressos em
paginas de revistas ou expostos nas paredes de edificios, em mobiliario urbano, na prépria
arquitetura dos edificios e das obras de engenharia, nos utensilios domésticos e ferramentas,
no vestuario, nos veiculos de transporte, nas representacoes sagradas, em todo o material
impresso e também em toda a exibicao passada em ecrds de cinema e de televisdo. Essas
imagens “invasoras e omnipresentes”, como refere Joly (2008, p.14), fazem parte da vida
quotidiana de cada um. Cabral (apud Gomes, 1991, p.67) afirma que o que as pessoas
consomem hoje sdo “as imagens que tém dos produtos e, como nao existem produtos sem
imagem, convém que essa imagem corresponda aquilo que se pretende.”

No tempo em que os consumidores dependiam quase inteiramente das comunicacdes verbais
eram os vendedores de loja que tinham a responsabilidade de falar. Porém, com o advento do
auto-servico de venda, a embalagem assumiu o papel de "vendedor silencioso” (Kornblau,
1961) utilizando a comunicacao visual para chamar a atencao do consumidor, apresentar o
seu conteldo, e incentivar o consumidor a fazer a compra. As caracteristicas da embalagem,
como as cores, a estrutura, os graficos e as personagens e mascotes, sao planeados para dar
ao consumidor um visual de "conversa de vendas” durante a compra e uso do produto.

Assim, atualmente a imagem assume uma importancia especial, ndo s6 porque “ilustra” o
produto numa logica da valorizacao pratica, mas principalmente porque pode tornar visivel o
seu valor (Volli, 2003, p.92). E por essa razdo que a criatividade é essencial para a imagem de
um produto, ndao s6 na sua concecao como também na sua manutencdao ou mudanca de
imagem (Cabral apud Gomes, 1991, p.70). A comunicacao do produto vai além da simples

informacao; existe todo um discurso que impde ideias, conceitos e comportamentos com
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abrangéncia total que comeca no projeto e termina na colocacdo do produto nas prateleiras.

Baitello Janior (apud Guimaraes, 2000, p.i) afirma que “as figuras e ilustracées ocupam cada
vez mais espaco na média” e Guimaraes (2004, p.1) refere também que “as imagens foram
ocupando cada vez mais espaco no nosso quotidiano, nao como meras ilustracdes de textos
mas, cada vez mais, propondo-se como textos e culminando na expansao dos processos da

visualidade e da visibilidade imagética”.

2.3. A imagem mediatica e as criangas

A imagem (do latim imago) é a representacao grafica, plastica, fotografica ou virtual de uma
pessoa ou de um objeto (Gomes, 1991). Contudo, a palavra imagem tem uma diversidade de
significados, definindo tanto o que é visivel como o que é imaginado (Joly, 2008). Ela pode ser
um desenho, um filme, uma pintura, um cartaz, uma imagem de marca, uma imagem mental
e uma infinidade de outras formas, mas, apesar da diversidade de sentidos que a imagem
pode ter, o uso contemporaneo da palavra imagem remete, na maioria das vezes, para a

imagem mediatica.

“A imagem invasora, a imagem omnipresente, aquela que criticamos e que faz a0 mesmo tempo
parte da vida quotidiana de cada um, é a imagem mediatica. Anunciada, comentada, adulada
ou vilipendiada pelos proprios media, a imagem torna-se entdo sinénimo de televisao e
publicidade”. (Joly, 2008, p.14).
Joly (2008) refere que a natureza mediatica da televisdo e da publicidade, que todos
conhecem, utiliza uma larga escala de imagens que, por vezes, fomenta confusoes,
prejudicando a compreensao e a utilizacdo da propria imagem. As imagens mediaticas sao
veiculadas sobretudo pela televisao e pela publicidade visual (Joly, 2008), contudo, as
palavras televisao e publicidade nao sdo sinénimas, pois a publicidade, embora se encontre na
televisdo, também se encontra na imprensa escrita e nas paredes das cidades e, além disso, a
publicidade nao é apenas visual, ela pode ser também radiofénica. A televisdao é assim um
meio de difusdo, um dos muitos suportes usados pela publicidade e, a publicidade é um
conteldo, uma mensagem particular que se pode materializar na televiséo.
As criancas, até a idade pré-escolar, ndo tém a capacidade de ler ou escrever e portanto os
textos ndo tém, ainda, significados para elas. Assim, as criancas focam a sua atencdo nas
imagens e obtém informacéo a partir delas. As imagens presentes na publicidade grafica sao
“mudas” para as criancas, ndo tém sons associados que lhes permitam compreender
rapidamente a mensagem, como acontece com as mensagens escritas, ou como acontece com
as imagens televisivas que sao acompanhadas de sons que lhes fornecem informacao sobre a
imagem que estao a ver.
O termo imagem tem sido utilizado principalmente em relacdo as imagens em movimento,

[

contudo, até as imagens “ em movimento” da televisdao e do cinema sdo estruturalmente

sequéncias ordenadas de imagens estaticas (frames). Assim, toda a visualizacdo construida

160



Persuasao Visual. Percecao da embalagem de cereais pelos publicos infantis pré-escolares

pela acao do homem pode ser uma imagem e, portanto, essa definicao inclui todos os objetos

que possam ser percebidos visualmente.

2.3.1. Almagem em movimento da televisao

Joly (2008, p.15) esclarece que “nem toda a publicidade é televisao nem a televisao é toda
publicidade”, pois a televisao € um suporte de transmissdo e, a publicidade é apenas um dos
muitos conteldos que a televisdao permite transmitir. Bassat (2008) refere que a televisao é
um meio que permite mostrar a ideia em movimento, a cores e com o som que mais nos
convém (Bassat, 2008). As imagens publicitarias televisivas tém movimento e som, e Gomes
(1991, p. 187) refere que “a utilizacao dos conjuntos imagem-som para construir a mensagem
publicitaria integra diversos sistemas de comunicacdo que, mesmo sendo complementares
para efeitos de significacao global da mensagem, sao essencialmente independentes pela
diferenca substancial especifica com que se elabora cada um deles”. Block de Behar (1992,
apud Gomes, 1991, p.187) complementa a afirmacao referindo que “a coordenacao
simultanea de imagens acusticas, visuais e verbais provoca no recetor uma leitura multi-
sintatica cujos nexos e articulacdes remetem a codigos procedentes de diferentes campos de
experiéncia”. Para que a interpretacdo da mensagem seja o mais uniforme possivel para
todos os publicos, cada elemento de um spot publicitario (imagem, som e texto) aparece
cuidadosamente controlado de modo a que o objeto persuasivo da mensagem nao sofra
interpretacoes dissemelhantes. O discurso verbal normalmente apoia a imagem, informando
ou descrevendo-a, e atua como ancora contra a dispersdao que as imagens podem provocar. O
som (mUsica) assume por vezes um lugar de destaque no conjunto, pois consegue criar
situacoes psicologicas que auxiliam a interpretacdao da mensagem e, por vezes, chega mesmo
a absorver o discurso verbal. A imagem pode ser usada em conjunto com o discurso verbal e
com a musica, e pode também dispensa-los, em alguns momentos, passando assim a ser
hierarquicamente o elemento principal da mensagem (Gomes, 1991).

A televisao € um meio poderoso de difusdo, nao s6 pelo seu enorme poder de seducdo como
pelo vasto numero de audiéncias que possui. Os anuncios publicitarios televisivos, com as suas
cores, imagens em movimento e som facilmente conquistam a atencdo do publico. Brée
(1995) refere que as criancas gostam de publicidade. A publicidade é um meio cada vez mais
eficaz na captacao da atencdo do publico infantil pois as criancas assumem que veem os
anudncios, afirmam gostar e conseguem até descrever aqueles que os “prendem” ao ecra pelas
mais diversas razoes. Também Vifes & Soler (2008) e Perez (2004) afirmam que as criancas
gostam de publicidade, sobretudo a televisiva, e referem que na faixa etaria dos 7 aos 12
anos as criancas recordam facilmente an(ncios dinamicos, com muisica e também com
mascotes.

Kapferer (1987) refere que as criancas tém que encontrar algum sentido numa mensagem
visual, pois apesar de poderem n&o ter um entendimento global completo, tém de encontrar

algo que compreendam. Contudo, esse pode nao ser o sentido que o emissor quis ou o sentido
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que os recetores adultos entendem. Férres (1996, p.87) salienta que as criancas assistem a
televisao num jogo de interacoes, construindo uma realidade e atribuindo significado ao que
veem conforme a sua experiéncia, os seus filtros culturais e os seus esquemas conceituais.

Na opinidao de Barroso (2005) as imagens da publicidade sao persuasivas e sedutoras e apelam
as emocdes e aos sentidos deixando pouco espaco para a inteligibilidade. Kapferer (1987,
p.31) refere que os conteldos das imagens funcionam como estimulos desencadeadores de
reacoes cognitivas e emocionais que culminam em recordacdes, desejos, modelos de
comportamento onde, por exemplo, “uma reacdo cognitiva critica induzira uma reacao
emotiva negativa” sendo o contrario igualmente verdade.

As criancas prestam muita atencdo aos anlncios publicitarios e cada anuncio é visto como
uma pequena historia com final feliz. JA& McLuhan (1964) se referia aos anincios publicitarios
como “modernos contos de fadas” (Ferré, 1996, p.120). Também Kapferer (1987) os descreve
como “historietas dos tempos modernos”. Barroso (2005) refere que é o caracter narrativo do
anuncio que justifica o interessa das criancas pelos anincios publicitarios. As criancas obtém
satisfacao dos andncios precisamente porque estes possuem os elementos comuns aos contos:

o poder da magia, o suspense, a resolucao do problema e o final feliz.

2.3.2. A Imagem estatica da publicidade grafica

Ao contrario da imagem televisiva, a imagem utilizada na publicidade grafica é estatica, nao
tem movimento nem som, porém pode ser igualmente sedutora. Na publicidade grafica, o
suporte é fisico e as imagens sdo elementos estaticos, tais como fotografias, ilustracoes,
pinturas ou outros.

A imagem, na publicidade, tem principalmente a funcao de atrair a atencao do espectador
utilizando para esse fim um conjunto de cddigos cromaticos e tipograficos, codigos
fotograficos ou ainda codigos morfologicos. Segundo Gomes (2003), com a utilizacdo de
codigos cromaticos e tipograficos consegue-se produzir impacto visual através da manipulacéo
de cores e também pela ordenacao grafica do texto. Com os codigos fotograficos, baseados
em técnicas seletivas ou enfaticas de planos, conseguem-se imagens impactantes. Os codigos
morfologicos também sdo importantes na composicdo de uma imagem, pois com eles sdo
estabelecidos eixos e sequéncias de leitura que auxiliam na interpretacdo da mensagem

visual.

2.4. Comunicacao visual persuasiva

A intencionalidade da imagem tem um proposito definido de impressionar, provocar uma
reacao no recetor, e essas imagens sao utilizadas em publicidade com o propésito de
persuadir os publicos.

A comunicacao persuasiva € uma estratégia, ou um conjunto de estratégias, que consiste na

162



Persuasao Visual. Percecao da embalagem de cereais pelos publicos infantis pré-escolares

utilizacdo de recursos logico-racionais ou simbolicos com o intuito de induzir alguém a aceitar
uma ideia, uma atitude ou a realizar uma acao. A concecao desenvolvida por Mac Guire (1970
apud Lopes da Silva, 2000) sugere que a mensagem persuasiva sobre uma audiéncia depende
de cinco processos sucessivos: a atencdo, a compreensdao, a aceitacdo (inferéncia) a
memorizacdo e por Ultimo a decisdao/accdo. Este processo sucessivo € sintetizado pelos
publicitarios na formula AIDA (despertar a Atencdo, suscitar o Interesse, criar o Desejo,
provocar a Aquisicao).

A persuasdo pode ser usada mediante apelos a razdo (com argumentacao, logica, método
cientifico e prova) ou mediante um apelo a emocao (retorica, fé, tradicdo, propaganda,
publicidade, controle mental e valores). No mercado de consumo os apelos dirigem-se a
emocao dos consumidores, pois os propositos sdo convencer, e nao obrigar os mesmos a tomar
atitudes que resultem em vendas. O marketing e a publicidade tém em comum o seu
proposito comercial e valem-se de estratégias persuasivas para estimularem os consumidores
a adquirirem certos produtos (Castro, 2007).

A persuasao tem o poder de influenciar e motivar pessoas a aderirem a um determinado
propdsito através de uma mensagem, transmitida por qualquer meio de comunicacao.
Contudo, as mensagens persuasivas nem sempre sao claras e identificaveis no dominio do
racional, pois por vezes sao subtis ou mesmo subliminares e portanto agem fora dos
mecanismos conscientes do sujeito (Pereira & Verissimo, 2004). McLuhan (1964, p.280)
afirmava que “as mensagens publicitarias ndo estao orientadas para o consumo consciente. O
seu principal destino é o serem pilulas subliminares para o subconsciente”. Esta passagem da
racionalidade, na qual o recetor € um elemento ativo, para a afetividade no dominio da
irracionalidade, em que este deixa de controlar o processo da influéncia a que esta a ser
sujeito, € que domina a concecdo das mensagens atuais (Pereira & Verissimo, 2004, p.35).

A publicidade é um processo comunicativo que requer o uso de meios de difusdo de massa, os
veiculos, que transmitem mensagens simultaneas a um grande nimero de pessoas (Gomes,
1991). Informar e persuadir sdo os objetivos globais da comunicacdo publicitaria e sdo os
anuncios que transmitem os dados idoneos que asseguram a concretizacdo do objeto
perseguido, ou seja, informam o recetor sobre tudo aquilo que é julgado como interessante
para que este adote a decisao de adquirir determinado produto ou servico. Assim, na

mensagem publicitaria a informacao é convertida em argumento de persuasao (op. cit. 1991).

“Comunicacao persuasiva caracteriza-se por ser persuasao deliberada, orientada a conseguir
determinados efeitos, utilizando técnicas de comunicacdo psicolégicas, de certas forma
coercitivas” (Brewster Smith,1975).

Refere Gomes (2003) que na origem de toda a comunicacao visual se encontra sempre uma
mensagem verbal intencionada, contudo, em alguns casos, a sua visualizacao pode prescindir
por completo dos elementos linguisticos. Assim, quando a comunicacdo publicitaria é
essencialmente visual, os elementos iconicos sao os componentes da mensagem responsaveis

por persuadir.
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2.4.1. Mensagem visual persuasiva

Em qualquer plano de comunicacdo o desenvolvimento da estratégia de comunicacdo passa
pela decisao acerca do conteldo, ou seja, de qual sera a mensagem a enviar. Assim, segundo
Castro (2007), a mensagem deve ser estrategicamente escolhida, deve comunicar beneficios,
sentimentos, personalidade de marca e deve incitar a acao.

Para cada mensagem deve existir um publico especifico. A eficacia da mensagem dependera
da especificidade do publico-alvo previamente selecionado, pois, tal como refere Castro
(2007, p.109), “uma mensagem dirigida a uma vasta audiéncia, para além de ser um
desperdicio de tempo e dinheiro, pode nao atingir quem de facto esteja interessada nela.”

A publicidade esforca-se por persuadir os publicos para conseguir vender o produto,
invocando as vantagens das marcas e apelando as motivagdes dos consumidores. Contudo, é
decisivo o que a publicidade diz e a forma como o diz (Castro, 2007).

Depois de escolher o que dizer e a quem dizer, urge determinar que canal e que meios devem
ser selecionados para atingir o target escolhido. A televisao, a imprensa, o outdoor, o
telefone e a radio sdo algumas das opcdes possiveis para fazer chegar a mensagem ao recetor.
A publicidade utiliza uma linguagem especifica nas suas mensagens que permite que o
recetor, na maioria dos casos, identifique as mensagens como propostas para a compra de
bens e servicos (Gomes, 2003). Referem Pato & Martins (apud Gomes, 1991, p.163):
“publicitar é sempre comunicar, mas s por vezes comunicar é sinonimo de vender”. Assim, a
publicidade tem como papel fundamental conseguir que a comunicacao instantanea da sua
mensagem persuasiva, para além de ser compreendida, seja ouvida e vista, e que tenha
impacto suficiente para influenciar as atitudes e as opinides e determinar o comportamento
do alvo (Gomes, p.180). Leo Burnett® (1998) identifica trés mecanismos através dos quais a
publicidade funciona: sao eles a atencao, a memorizacao e a persuasao.

Péninou (1976, apud Gomes, 2003) refere que “a mensagem publicitaria é, por sua propria
esséncia uma apologia ao referente, uma hiper representacdo do objeto”. Significa portanto
que “ela deve exaltar as qualidades do produto, em maior ou menor grau, conforme a
importancia dada pelo criativo ao componente linguistico ou ao iconico do anincio”. Lembra
assim o autor que a mensagem pode ser construida maioritariamente por texto ou
maioritariamente por imagem. Contudo, a imagem e o texto desempenham funcoes
diferentes na mensagem: o texto é responsavel por dar um nome ao produto, faz também a
transicdo do nome proprio (marca) para o atributo (a imagem de marca) e exalta as
qualidades do produto; a imagem atrai a atencdao do espectador, intimida o observador
através de representacdes de gestos, posicoes corporais, olhares etc.

Em suma, as mensagens publicitarias nao sao informacdes simples e neutras, sdao antes

% Leo Burnett (1891 - 1971) publicitario e executivo ficou famoso pela criacdo de icons como Jolly Green Giant, the
Marlboro Man, Toucan Sam, Charlie the Tuna, Morris the Cat, o Pillsbury Doughboy, 7up "Spot”, e Tony the Tiger.
Ficou conhecido como publicitario de imagem. Desenvolveu icons frescos e simples que simplificaram a linguagem até
entao aplicada a publicidade. Os seus trabalhos revolucionaram e dominaram a publicidade no século XIX pois os seus
icons permitiam que o consumidor entendesse facilmente os beneficios do produto.
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“informacdes marcadas” que utilizam um codigo formal apropriado na busca de um impacto
(Gomes, 2003). Impacto esse, que pode surgir a partir das imagens usadas provocando um

“escandalo visual” (op. cit, 2003).

3. A IMAGEM NA PUBLICIDADE

Considerar a imagem como uma mensagem visual composta por diversos tipos de signos
equivale a considera-la como uma linguagem, e portanto, para Joly (2008, p.61), “a imagem é
um instrumento de expressao e comunicacao”.

A imagem publicitaria foi um dos primeiros objetos de observacdo para a semiologia da
imagem, que nasceu nos anos 60, onde Roland Barthes® introduz o pensamento sobre a
mecanica de funcionamento da imagem em termos de retorica. Barthes (apud Joly, 2008)
entende o termo retorica em dois sentidos diferentes: por um lado como modo de persuaséo e
de argumentacao (inventio), e por outro lado em termos de figuras (estilo ou elocutio). Na
retorica, enquanto inventio ou modo de persuasdo, Barthes reconhece a imagem a sua
especificidade de conotacdo, que nao é mais que a faculdade de provocar uma significacao
segunda a partir de uma significacao primeira.

Segundo Joly (2008, p.82) a imagem publicitaria, intencional e comunicativa é destinada a
uma leitura publica e, a funcao da mensagem publicitaria é ser compreendida rapidamente

pelo maior nimero de pessoas.

3.1. Retoérica da imagem publicitaria

A imagem é uma poderosa ferramenta de persuasdo, e a publicidade utiliza-a ndo so6 para
atrair a atencao do espectador mas também para esta aparecer como uma “informacao
intimidante”. A publicidade usa a imagem como forma de construir uma “informacao
predicativa”, para oferecer um pretexto para narracdo e, por ultimo, para outorgar um
sentido ao produto (Péninou, 1976 apud Gomes, 2003). A informacdo intimidante, a que
Péninou (1976) se refere, que em linguagem verbal seria facilmente representada com frases
do tipo imperativo (faca isto, use aquilo), é representada visualmente, utilizando um
personagem através de determinadas posicoes corporais e codigos gestuais que conseguem
transmitir o mesmo tom imperativo. Contudo, as possiveis variacdes das posicoes das méaos,
da direcao do olhar e da orientacao frontal do corpo, podem ainda evidenciar um tom
indicativo ou demonstrativo. Gomes (2003) refere que a posicdo do corpo a “trés quartos”
esta mais proxima ao envolvimento pelo convite do que pela intimidacdo e portanto essa deve

ser a posicao escolhida quando nao se quer expressar uma vontade e sim uma “psicologia”.

% Roland Barthes (1915 - 1980) escritor, sociélogo, critico literario, semiélogo e fildésofo francés. Com o artigo
“Retorica da imagem” (1964) funda a semiologia da imagem.
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A informacao predicativa na mensagem pode variar consoante se trate de manifestar,
apresentar ou qualificar o produto. Gomes (2003) refere que, se a prioridade for a
manifestacdo do produto, a mensagem centrar-se - a no produto, se for uma apresentacao do
produto, entao sera o personagem a estabelecer o contato com o recetor e, se a prioridade
for o destaque da qualidade do produto, entdo o objeto ocupard o primeiro plano. A
qualidade do produto, segundo Gomes (2003, p. 186) é traduzida por “mensagens
ontologicas” nas quais “o produto aparece sozinho proclamando a eminéncia da sua perfeicao
na propria evidéncia da sua existéncia”. Estas mensagens sao construidas tendo como objeto
central o produto, anulando tudo em seu redor, usando a reducao de texto (limitado ao nome
da marca), monopolizando a luz, a cor e a presenca (objeto sozinho num fundo escuro, quase
sempre negro) onde o objeto parece “dizer”: eu existo!

Nas mensagens de apresentacao o objeto “fala” e na narracdo o objeto é “falado”. Gomes
(2003) refere que, quando o objeto se apresenta s, entdao a imagem assume uma nova
funcao: a possibilidade da narragdo. O produto apresenta as suas qualidades através de uma
retorica predicativa através dos objetos significativos que o rodeiam e que falam por si.

Outra importante funcdo da imagem publicitaria é a sua capacidade de outorgar sentido a
algo que na realidade apenas teria funcao, isto €, o objeto é tratado de modo a mostrar o seu
valor e, para tal o objeto nem precisa estar presente, pode ser representado apenas por uma
fracao ou por algo que o identifique.

As imagens “falam”, elas significam, provocam sentimentos e reacdes e, Barthes (1964),
reconhece a imagem a especificidade da conotacdo, ou seja, a faculdade de provocar uma
significacao segunda, a partir de uma significacao primeira, de um signo pleno (Joly, 2008).

O célebre anlncio da Panzani (figura 50) rico em camadas de significados, € analisado por
Roland Barthes e usado pelo autor para desvendar as mensagens emitidas a partir de um
conjunto de signos. Para Barthes a imagem é uma imitacdo. A origem latina da palavra
imagem é “imago” que significa semelhanca, representacao, retrato, e portanto a imagem
traduz a representacao visual do objeto, a sua imitacao.

Barthes identifica trés classes de mensagem dentro da imagem: a mensagem linguistica
(texto), a mensagem simbolica (imagem conotada) e a mensagem literal (ou denotada). A
legenda e os rétulos do produto fazem parte das mensagens linguisticas, denotadas, pois para
as compreender basta conhecer os codigos da linguagem escrita e, neste caso particular, o
conhecimento da lingua francesa. Contudo, a palavra Panzani € uma mensagem conotada pois
esta sugere um significado complementar: a “italianidade” do produto.

As mensagens simbolicas do anlincio sdo as mensagens onde as imagens conotam algo mais,
como por exemplo: o saco de compras que significa o regresso do mercado; os tomates e os
pimentos que sugerem a italianidade; o conjunto completo de ingredientes que sugerem um
servico de culinaria completo e que parece indicar que os produtos frescos equivalem aos
preparados apresentados e, por ultimo, a estética composicao, num apelo a recordacao, que

faz lembrar uma classica “natureza morta”.
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Fig. 50 - Anlncio da Panzani

As imagens denotadas (ou literais) do anuncio, onde nada é codificado, e onde as mensagens
nao tém qualquer codigo, assim, uma imagem de um tomate € um tomate, um pimento € um
pimento e portanto, o significante e o significado sdo, na sua esséncia, a mesma coisa.

No nosso estudo abdicaremos da analise da mensagem linguistica, dispensavel no nosso
universo de estudo pelo facto da nossa amostra ser constituida por criancas em idade pré-
escolar que ndo possuem ainda competéncia para decifrar os codigos linguisticos. Para as
criancas dos 0 aos 6 anos de idade as mensagens linguisticas ndo tém qualquer significado,
elas focam-se apenas em imagens e é com elas que interpretam as mensagens.

No entanto, apesar de focarmos o nosso trabalho apenas nas imagens, sabemos que existem
também problemas ao nivel das mensagens oferecidas pelas imagens. Segundo Barthes (1982)
as mensagens conotadas das imagens implicam um saber cultural, e portanto as criancas mais
pequenas podem nao conseguir compreender a mensagem. Do mesmo modo denotar uma
imagem pode ser tarefa dificil se o conhecimento da crianca for limitado e nao conhecer o
objeto que a imagem representa. Para além disso, Barthes (1982) refere que para “ler” o
primeiro nivel da imagem existe a necessidade de perceber o que é uma imagem, e, segundo
0 autor, as criancas s6 o sabem por volta dos quatro anos.

As conotacoes e denotacbes de uma imagem dependem assim da cultura e do
desenvolvimento cognitivo do recetor e portanto a mensagem visual deve ter em conta o
publico-alvo a que se destina. Kapferer (1987) refere que numa mensagem visual as criancas
tém de encontrar o sentido e esse pode ser diferente daquele que os adultos entendem e,
diferente do que o emissor lhe deu. O sentido que as criancas retiram das mensagens visuais
provém das suas experiéncias e, portanto, a interpretacdo da imagem e do discurso que ela

profere dependem principalmente das suas aprendizagens.
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3.2. A imagem publicitaria e as criancas

Conforme ja foi referido, a informacao sobre o produto chega as criancas sobretudo através
da imagem e, para as criancas até aos seis anos, ainda incapazes de ler, a imagem ganha uma
maior importancia comunicativa, pois € através destas que as criancas extraiem a informacao.
As criancas mais pequenas tém capacidade de memorizacdo diferente da dos adultos.
Hérmar-Nicolas (2011) refere que alguns trabalhos em psicologia cognitiva deixam claro que
as criancas memorizam melhor a informacéo icénica que a informacao verbal (Kosslyn, 1980;
Bruner, 1983; Lautrey 1990). Também Dammler & Middlelmann-Motz (2002) concertam que as
criancas tomam decisdes de compra baseadas em muito menos informacao que os adultos e,
por isso, reagem de acordo com a informacdo que obtém dos sinais que compreendem. As
imagens captam a atencao das criancas e a publicidade, sobretudo a emitida na televisao,
tem o poder de fazer com que as criancas mais jovens interrompam as suas brincadeiras e
jogos para a ver (Higgs et al, 2008).

A publicidade, segundo Kapferer (1985), além de proporcionar modelos para imitacdao e novas
formas de comportamentos, pode assumir um papel importante ao tornar-se semelhante a um
ritual comparado as historias que as criancas ouvem dos seus pais, todas as noites antes de
adormecerem. “A publicidade é vista pelas criancas como uma pequena historia de final
feliz” (Barroso, 2005, p. 23). As criancas apreciam a repeticao dos anl(ncios de que gostam,
nos mesmos moldes de que gostam, e solicitam a repeticao, de historias contadas pelos pais.
O elemento visual é normalmente composto a partir de diversas imagens e de um ou mais
blocos de texto que, conjugados, formam um elemento grafico definido e comunicam uma
mensagem a quem se veja levado a dar-lhe atencdo. Esta mensagem devera idealmente
influenciar o conhecimento, aceitacdo ou compra de um produto (Caldeira apud Gomes, 1991,
p. 191). Contudo, as criancas, com capacidades cognitivas ainda limitadas, usam
principalmente os atributos visuais para avaliar um produto (Roedder-John e Sujan, 1990).

As imagens publicitarias seduzem, manipulam e criam desejos nos consumidores e as criancas
ndo escapam a seducdo provocada pelos anlncios da televisao e da publicidade grafica que
apresentam os produtos de forma irresistivel. Nao é a toa que os andncios que pretendem
atingir as criancas sao repletos de cores e contrastes, e recorrem frequentemente a
personagens e mascotes que auxiliam os mais novos a perceber o produto anunciado. Van
Auken & Lonial (1985) referem que o uso de mascotes em publicidade infantil oferece
vantagens aos profissionais de marketing. “As personagens ou mascotes podem servir para
criar uma aura de confianca entre as criancas” (op. cit. p. 1).

Porém, os anuncios publicitarios, dinamicos ou estaticos, ndo sado constituidos apenas por
cores e mascotes, eles apresentam outros grafismos como marcas, logotipos, imagens de
produto, textos e outros elementos. Contudo, tal como afirmam Rossiter (1976) Luisi (1999) e
McNeal & Ji (2003) sao as mascotes os elementos que as criancas mais mencionam ao

referirem-se as embalagens.
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3.3. As personagens na publicidade

A utilizacdo de personagens em publicidade teve inicio nos finais de 1800 sob a forma de
trademarks® (marca comercial), aparecendo em embalagens, etiquetas ou rotulos de
produtos. No século XX essas marcas serviam para distinguir um produto de outro, no
mercado.

Edward Rogers® em 1950 escreveu no seu livro a definicio de marca comercial: “qualquer
dispositivo que permita que um comprador possa escolher os bens que ele prefere entre os
artigos concorrentes, e consiga discrimina-lo daqueles que ele ndo gosta ou que nao sabe
nada deles”.

Segundo Callcott & Lee (1995) muitas trademarks eram criadas para dar personalidade as
grandes companhias, no sentido de substituirem a figura humana do comerciante das
mercearias, figura essa a que as pessoas estavam habituadas antes da massificacdo da
producao e dos transportes. Assim, as primeiras marcas de alimentos, que surgiram nos anos
oitenta do séc. XIX, invocavam familiaridade e caracter popular, numa tentativa de atenuar a
nova e inquietante forma de ver os artigos embalados (Klein, 2002).

O gradual envolvimento pessoal dos consumidores com alguns produtos fez com que as
grandes companhias introduzissem personagens que representavam a figura humana e
algumas introduziram mesmo figuras de animais, de objetos e de figuras mitoldgicas. Morgan
(1986) refere que os objetos e os animais eram personificados de alguma forma para que
fosse facilitado o reconhecimento e o envolvimento por parte do consumidor, e acrescenta
que as pessoas embebiam as marcas de acordo com o que sentiam pelo produto, ou pela
embalagem, ou até pelas mensagens vindas da publicidade.

No virar do século XIX as personagens de marca ja constituiam um importante fator de
confianca para os consumidores (Callcott & Lee, 1995). Em muitos casos os consumidores
comecaram a sentir um envolvimento pessoal com esses personagens e, portanto, os
publicitarios, cientes dessa vantagem, desenvolviam os personagens para representar as suas
marcas (op. cit. 1995).

As sucessivas evolucdes técnicas de ilustracdo e de impressao fizeram com que as personagens
e mascotes de marca ganhassem cada vez mais popularidade. A fotografia, o cinema e a
animacao marcaram um importante passo evolutivo na concecao de personagens de marca

pois permitiram que estas ganhassem “vida”. A publicidade também ganhou novos meios de

8 A trademark, trade mark, or trade-mark é um sinal reconhecivel, design ou expressdo que identifica produtos ou
servicos de uma determinada fonte das dos outros. O proprietario da marca pode ser um individuo, organizacao
empresarial, ou qualquer entidade juridica. A marca pode ser apresentada numa embalagem, uma etiqueta, ou um
voucher no proprio produto.

8 Edward Rogers em 1950 publicou no livro “What makes a good trademark” a definicio de marca comercial: “any
device that enables a purchaser to choose the goods he prefers from among competing articles, and to discriminate
against those he dislikes or knows nothing of”. (traduc@o nossa: "Qualquer dispositivo que permite que um comprador
possa escolher os bens que prefere entre dos artigos concorrentes, e para discriminar contra aqueles que ele nao
gosta ou nao sabe nada”.)
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difusdo que permitiram ampliar em nimero e em forma a propagacao desses representantes
de marca.

A personificacao dos personagens sempre foi, historicamente, a técnica mais popular usada na
criacdo das personagens de marca. A personificacao de um objeto ou animal causou sempre
um grande fascinio entre os consumidores. Callcott & Lee (1995) referenciam o personagem
do homem da Michelin como um dos primeiros personagens personificados. O Michelin Man
(figura 51), criado em Franca em 1897, a partir de uma pilha de pneus, ganhou vida com a

personificacdo e, resiste até hoje.

Fig. 51- Michelin Man em 1897 e nos dias de hoje

Cem anos volvidos sobre o aparecimento dos primeiros personagens de marca, hoje existem
personagens e mascotes de marca de todos os tipos. Callcott & Lee (1995) fazem a distincao
desses personagens e mascotes a partir de um conjunto de critérios, de semelhancas e
diferencas entre eles. Existem por exemplo personagens humanas e nao-humanas. Dentro da
categoria de personagens humanas existem algumas que sao reproducoes da realidade,
apresentadas sob a forma de fotografias, e outras sdao representadas de forma ilustrativa
como as caricaturas por exemplo. Na categoria de personagens nao-humanas existem
personagens com trés origens diferentes: animais, seres mitologicos e personificacdoes do
produto (figura 52).

Fig. 52 - Personificacao do produto da marca M&M'’s.
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Ainda que as personagens nao-humanas nao possuam aparéncia fisica humana tém
comportamentos e personalidade semelhante aos humanos.

As personagens podem ainda surgir por duas razbes diferentes, conforme referem Callcott &
Lee (1995): elas podem ser criadas especialmente para ilustrar a marca ou o produto e
portanto tém um fim exclusivamente publicitario e comercial, ou podem ser adotadas. As
personagens adotadas sdo personagens que ja existem na banda desenhada, no cinema ou na
televisao e que sao posteriormente associadas as marcas. Estes Ultimos, embora ndo tenham
sido criados com fins publicitarios, adquirem essa nova vertente depois de se associarem ao
produto. Estes personagens, ja célebres noutros canais, tém a vantagem de serem
identificados pelos publicos, que ja os conhecem na sua forma visual e também conhecem o
seu caracter e personalidade. No entanto, tal como referem Callcott & Lee (1995) o facto de
a personagem ja ser conhecida pode ser uma desvantagem, na medida em que esta pode criar
confusao no consumidor que nao a associa a nenhum produto especifico.

No entanto, os personagens que sdo criados para uma marca, € que pertencem apenas a essa
marca, tornam-se mais facilmente identificaveis pelos consumidores, como referem Garretson
& Burton (2005).

Independentemente do proposito e da origem das personagens Ulguer (2007) refere que as
embalagens impressas com imagens de mascotes atraem mais a atencao das criancas e que,
portanto, podem afetar os comportamentos de compra, na medida em que uma embalagem
com mascote é sempre mais atrativa.

Ebenkamp (1996) refere que as mascotes e as personagens criadas pelas companhias tém
sempre aparéncias Unicas e personalidades divertidas e que é quase impossivel os
consumidores ndo se sentirem atraidos por elas. A personagem ou mascote € no fundo um
simbolo de marca, que faz parte dos sistemas de comunicacao de marcas junto das criancas,
e que desempenha o papel de mediador entre a realidade fisica da marca e a realidade
psiquica da crianca (Higgs et al., 2008, p.855): “As mascotes e personagens representam o
significado da marca adaptado ao desenvolvimento cognitivo e psicologico da crianca,
transmitindo os valores da marca e, em simultaneo, estabelecem uma relacdo entre a marca
e a crianca ao nivel cognitivo (reconhecimento e memorizacao da marca) e afetivo (simpatia

e atracao pela marca) ”.

3.3.1. O papel das mascotes e personagens

Pereira & Higgs (2005)* indicam que, 48,1% das mensagens de publicidade de alimentos
destinados aos menores utilizam uma mascote da marca/produto como forma de comunicar

com as criancgas, tornando assim as mensagens mais eficazes. Também Perez (2010) frisa que

% Dados do Relatorio Segundo Trimestre 2005 do Observatorio da Publicidade da Escola Superior de Comunicacio
Social e Instituto do Consumidor.
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as personagens contribuem de forma singular para ampliar a capacidade das marcas
construirem vinculos afetivos e duradouros entre as criancas e as marcas. As mascotes
possuem caracteristicas que remetem para a ingenuidade, inocéncia e pureza, e portanto
criam uma relacao de identidade com o publico infantil e, também, com publicos de outras
idades. Aaker (1994) apelida as mascotes de “personagens de marca”, cuja funcao consiste
em representar as marcas e, reconhece que estas sao usadas frequentemente para atingir os
consumidores jovens, que, como refere Kapferer (1985) estabelecem ligacoes afetivas com as
criancas.

Como ja foi referido anteriormente, as criancas até aos 6 anos de idade nao tém
desenvolvidas as capacidades de escrita e leitura, e portanto a marca, enquanto texto, nao é
decifravel por elas. As marcas apresentadas em publicidade televisiva tém a vantagem de ser
“lidas” ou “ditas” por alguém, logo, permitem associar o som do nome ao grafismo, que
auxilia as criancas na aprendizagem do nome da marca. No entanto, algumas marcas podem
nao ser anunciadas em televisao, ou podem ser marcas novas que as criancas ainda nao
conhecem e, portanto, em ambos os casos, a percecdao da marca restringe-se a sua forma
visual. As marcas sdo palavras e, como as palavras escritas ainda sdao codigos nao
descodificaveis pelas criancas, cabe as mascotes e as personagens o papel de fazer a ligacao
com a marca. As personagens de marca sao criadas exclusivamente para a identidade visual
da marca (Callcott e Lee, 1995; Garretson e Niedrich 2004) e, metaforicamente, as mascotes
enriqguecem a marca com caracteristicas humanas que possibilitam a expressao de significados
(Callcott e Lee, 1995; Semprini, 1995; Fournier 1998).

As personagens e mascotes estdo presentes em muitas embalagens de produtos destinados as
criancas, contudo, estas surgem principalmente em anlncios televisivos.

Os anlncios televisivos parecem ser altamente manipuladores da vontade da crianca,
contudo, num estudo de Hoy, Young e Mowen (1986) realizado com criancas, entre os 3 e os 7
anos de idade, ficou provado que as criancas distinguem um programa com cariz comercial de
um outro sem qualquer intencionalidade de vendas. No mesmo estudo verificou-se que as
criancas foram mais influenciadas positivamente, e mudaram mais as suas atitudes, em
relacao a produtos mostrados em programas onde nao era sentido o intento comercial, do que
naqueles onde esse propdsito era sentido.

Enquanto parte integrante da identidade de marca, as personagens e mascotes, assim como
os logobtipos, estdo sempre presentes nos veiculos de propaganda de toda a marca (Brée e
Cegarra 1994).

Contudo, como refere Hérmar-Nicolas (2011), recentemente, algumas marcas, apesar de
terem criado as suas proprias mascotes, aproveitando a vantagem que elas oferecem como
estratégia para estimular os pedidos das criancas, decidiram, por razdes orcamentais ou de
responsabilidade social®®, ndo investir em publicidade televisiva e portanto restringiram a

publicidade as embalagens (Hildebrandt, 2009). Essa atitude, que pode a partida parecer

% por exemplo, algumas empresas de alimentos comprometeram-se a nao mais colocar anlncios comerciais de TV
destinados a menores de 12 anos (compromisso da UE).
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desfavoravel, é, no entanto, eficaz, pois, conforme afirma Hérmar-Nicolas (2011), as
embalagens sdo um potente veiculo para exibir as mascotes de marca tanto em casa como nas
lojas. E, Brée (1993) corrobora isto mesmo ao afirmar que as mascotes auxiliam na
localizacdo da marca no ponto-de-venda, e acrescenta que estas podem ampliar o nimero de
pedidos feitos pelas criancas.

Como ja foi referido, as personagens da marca sdo um dos atributos da embalagem que as
criancas pequenas mais mencionam (Rossiter, 1976; Luisi, 1999, McNeal & Ji, 2003). Segundo
Gollety e Guichard (2011) sao desconhecidas as razdes que levam as criancas a pedir
determinados produtos e nao outros, e também quais os atributos que, nas lojas, atuam no
sentido de provocar uma intencdo de compra. Hérmar-Nicolas (2011) realizou um estudo com
criancas, com idade inferior a 8 anos de idade, na tentativa de obter respostas acerca da
relacdo que existe entre os pedidos das criancas e a presenca de mascotes na embalagem.
Hérmar-Nicolas (2011) pode concluir com este estudo que a familiaridade da crianca com a
mascote favorece o pedido do produto, ou seja, as criancas tendem a preferir as mascotes
que ja conhecem através de anlncios publicitarios. Pecheaux & Derbaix (2002) sustentam
essa opinidao ao afirmarem que, num processo de selecao, as criancas nao mobilizam a sua
atencao para uma marca nova até que esta esteja firmada na sua memoria. Hérmar-Nicolas
(2011) também concluiram que, entre um produto de marca desconhecida sem mascote e
outro produto de marca igualmente desconhecida e com mascote desconhecida, as criancas
sentem que o desconhecimento € mais forte no segundo caso. Este estudo utilizou
embalagens de produtos pertencentes a diferentes gamas de produtos e Hérmar-Nicolas
(2011) puderam concluir que os produtos de higiene, por exemplo, em que as criancas nao
sentem tanto envolvimento com o produto, nao despertam tanto os pedidos como em
produtos de gama alimentar com os quais as criancas se sentem mais envolvidas por
reconhecerem os beneficios do produto. Porém, para produtos alimentares, como bolachas,
mesmo possuindo uma atracao emocional forte - a dimensao principal do envolvimento das
criancas (Derbaix e Pecheux 1997) - quando o personagem é colocado numa narrativa, até
mesmo a apresentar e usar o produto, nao ajuda estimular o desejo da crianca pelo produto.
Embora a mascote aporte jovialidade e estética a embalagem, esta néo precisa demonstrar o
valor do produto. A grande conclusdo do estudo de Hérmar-Nicolas (2011) indica que as
personagens de marca, ou mascotes, que as criancas nao conhecem, em vez de funcionarem
como uma novidade atrativa capaz de impulsionar as escolhas das criancas, funcionam de
modo contrario. O desconhecimento da mascote, para a autora, € o grande motivo pelo qual
as criancas nao solicitam essas embalagens. A amostra deste estudo de Hérmar-Nicolas é
constituida por criancas a partir dos 6 anos e, até aos 10 anos de idade. Sabe-se que as
mascotes para as criancas mais velhas, principalmente se ja souberem ler, sdo menos
importantes do que para as mais pequenas. As criancas mais velhas obtém informacéo através
dos textos e, segundo Luisi (1999), por volta dos 10 anos de idade, devido ao facto de ja

serem capazes de ler, focam-se mais ho nome da marca do que na mascote.
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Peracchio (1992, 1993) refere que as personagem de marca sao elementos fortes para as
criancas mais novas pois estas tém incapacidade, ou dificuldade, no processamento de
informacéo verbal e, por essa razdo, utilizam preferencialmente os elementos icénicos para
obterem informacdo. Contudo, a medida que crescem, as criancas vao-se distanciando
progressivamente do mundo infantil e, consequentemente, dos personagens que os remetem
a infancia, e por essa razao os pedidos de embalagens com mascotes diminuem a medida que
as criancas crescem (Hérmar-Nicolas, 2011).

Callcott & Lee (1995) afirmam que a evolucdo e o uso continuo de personagens em
publicidade sao reveladores da vontade de mudanca de estilo de vida dos consumidores e
também das tendéncias da publicidade atual. Como as atitudes positivas, em relacao a
publicidade, podem conduzir a atitudes positivas em relacdao a marca (Lutz, MacKenzie &
Belch 1983; Shimp 1981), também as mascotes, enquanto porta-vozes das marcas, sao
diversas vezes associadas a formas de afeto positivo, de humor (Kelly e Salomao 1975) e de
nostalgia (Stern, 1988).

Para Callcott & Lee (1995) Um produto pode ser promovido pelas personagens ou mascotes de
duas formas distintas: de forma ativa ou passiva. Na forma ativa, as mascotes e as
personagens podem promover um produto falando dele, mostrando-o de alguma forma, ou até
mesmo apresentando-o ao consumidor sem pronunciar o nome dele. A forma passiva utiliza
uma linguagem mais simbolica, onde a personagem nao fala nem apresenta o produto, ela
simplesmente esta la para representar alguma caracteristica do produto como a qualidade, a
longevidade, a tradicao, etc. A autora indica a figura do homem aveia Quaker como exemplo
de personagem simbolico num produto americano, em tudo semelhante ao efeito simbdlico

produzido pela imagem do Capitao Iglo (figura 53) conhecido no mercado portugués.

Fig. 53 - Forma passiva de apresentar o produto. Através de personagens simbdlicas.

As mascotes sempre tiveram algum efeito atrativo para os adultos, no entanto, é sobre os
efeitos que estas provocam nos jovens que a maioria das pesquisas tem incidido (Hoy, Young e
Mowen 1986; Van Auken e Lonial 1985). Contudo, Huang et al (2011) referem que, apesar das
mascotes e personagens de marca afetarem os consumidores adultos e ampliarem o efeito da
comunicacdo publicitaria, o produto e os valores da marca continuam a ser as razoes

essenciais para as suas tomadas de decisdao nesses publicos. Ulguer (2007) refere que as
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embalagens impressas com imagens de mascotes sao sempre mais atrativas, e estas atraem
mais a atencao das criancas, podendo mesmo afetar os seus comportamentos de compra.

Para Montineaux (2003) a imagem de marca € a personagem de marca. Higgs, Medeiros &
Pereira (2008, p.855) confirmam ao afirmar que “as personagens atuam como mediadores
entre a marca e a crianca e, que de alguma forma, sintetizam essas duas dimensdes”, ou
seja, as personagens conseguem integrar a realidade fisica da marca com a realidade psiquica
da crianca. Segundo Hérmar- Nicolas & Gollery (2012) as criancas, e em especial as mais
novas, utilizam bastante mais a memoria visual do que a memoria verbal e portanto as
personagens e mascotes, gracas a sua representacdo iconica, sao mais adequadas as
capacidades cognitivas dos mais novos.

Keller (1993) mostra que a aprendizagem da marca se baseia em duas dimensdes: a percecao
da marca (brand awareness) e a imagem de marca. A percecao de marca baseia-se no
principio de que um consumidor conhece uma marca sempre que consiga ser capaz de a
reconhecer e de a recordar. Como imagem de marca o autor define que esta existe sempre
que existam associacoes de memoria desenvolvidas pelo consumidor a marca, ou seja,
diferentes tipos de informacdo anexadas a marca sao geradas na memoria do consumidor.
Hérmar- Nicolas & Gollery (2012) referem que as personagens de marca contribuem bastante
no sentido de conseguir que os consumidores mais novos tenham uma melhor percecao da
marca. Gragas as mascotes e personagens de marca, as criancas, desde muito cedo,
conseguem associa-las a um nome de marca (Brée & Cegarra, 1994) e, de acordo com Jonh
(1999) e Kinsky & Bichard (2011), as criancas de 3 ou 4 anos de idade ja sdao capazes de
identificar marcas de produtos.

Sabe-se que as mascotes e personagens desempenham um importante papel nas estratégias
de marca dirigidas a criancas. Segundo Hérmar- Nicolas & Gollery (2012) as personagens de
marca melhoram o reconhecimento da marca e influenciam as atitudes das criancas
relativamente as marcas, acionando respostas emocionais que levam ao pedido do produto
(Derbaix & Brée, 1997).

3.3.2. As mascotes nas caixas de cereais

De todas as gamas de produtos alimentares destinados ao plblico infantil as embalagens de
cereais de pequeno-almoco sao aquelas onde as mascotes estao maioritariamente presentes
e, segundo Higgs et al (2008), sdao também essas as embalagens mais anunciadas na
publicidade televisiva.

Os cereais de pequeno-almoco sao uma das categorias de produtos mais importantes e mais
expressivas no mercado alimentar voltado para as criancas, pois, segundo McNeal & Ji (2003),
sao um dos primeiros produtos que as criancas pedem aos seus pais para comprar. Hill &

Tilley (2002) referem que os cereais representam 34 por cento do mercado total. Em
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Portugal, no ano de 2008, ja apresentavam uma penetracdao de 80 por cento nos lares
portugueses.”’

A grande maioria dos produtos alimentares, e também dos nao-alimentares, adotaram
personagens como estratégia de marca aos targets infantis devido a grande capacidade
comunicativa que estas estabelecem com este plblico peculiar. As caixas de cereais de
pequeno-almoco constituem um dos suportes ideais para as mascotes e personagens de marca
devido as suas grandes dimensoes. A face frontal da embalagem de cereais tem uma area com
cerca de 20cm de largura por 30cm de altura que permite a exibicao de uma personagem com
dimensao suficiente para ser visivel a grande distancia no ponto-de-venda, e portanto
consegue despertar mais facilmente a atencao das criancas comparando, por exemplo, com
mascotes impressas em embalagens de iogurtes, snacks ou outros artigos de dimensdes mais
reduzidas.

Atkin (1978, pp. 41-45) refere que aqueles que ja experimentaram fazer compras com os
filhos sabem bem que as criancas tém uma palavra a dizer a respeito do que os pais
compram, especialmente em produtos como cereais. A influéncia que as criancas exercem
sobre as aquisicoes dos pais é grande, e Bennett (1991) refere que essa influéncia é maior a
partir dos 5 anos de idade prolongando-se até aos 11 ou 12 anos, assunto este ja abordado em
2.5.1. do Cap. VI, onde se pode ler que varios autores estdo de acordo relativamente a grande
influéncia que as criancas exercem sobre as compras familiares (McNeal, 2000; Schor, 2004;
Lindstrom, 2004). No entanto, os motivos que levam a crianca a exercer essa influéncia, e o
porqué de solicitarem determinado produto, e ndo outro, é uma discussao ainda em aberto.
Segundo Kotler (1998) os comportamentos de compra sao influenciados por fatores sociais,
culturais, psicologicos e pessoais que intervém nas decisdes de compra (abordados em 2.3 do
Cap. Vl) e, cada individuo reage de modo diferente perante um determinado produto, pois
cada individuo é Unico, vive e cresce em meios sociais e geograficos diferentes, que
condicionam, moldam e definem a sua personalidade, os seus gostos, as suas conviccoes e as
suas preferéncias.

As influéncias sociais parecem ter uma quota-parte importante na motivacao das criancas,
pois estas tendem a preferir o que os seus pares consomem como forma de integracao social
nos grupos onde convivem. Aguilar & Diaz (1986) referem que aos 6 anos de idade as criancas
tém uma grande necessidade de afeto, carinho e aprovacao social. As influéncias dos grupos
sociais, dos seus pares e familiares fazem com que as criancas solicitem produtos que lhes
proporcionem a integracao nos seus grupos de interesse, pedindo principalmente produtos
iguais aos que as outras criancas compram. Assim, as relacdes estabelecidas com as marcas
estdo associadas ao ambiente social em que as criancas vivem e crescem (Mindy, 2002).
Também a publicidade exerce influéncia sobre as escolhas das criancas, principalmente,
como refere Linn (2006), se existir uma ligacao do produto ao divertimento. Roberts (2005) ja

havia apurado que a percecao das criancas face aos alimentos tem de possuir um misto de

%' Dados relativos a 2008 fornecidos pela TNS Euroteste Portugal.
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comida e diversao, ou seja, os alimentos para criancas devem ser percebidos por elas como
um entretenimento. As mascotes e as personagens de marca estabelecem uma ponte entre o
produto e a crianca, comunicando o produto de forma divertida nos anlncios televisivos ou na
propria embalagem.

As criancas sentem-se atraidas pelas personagens e o gosto pessoal das criancas ndo deve ser
descurado pois cada crianca tem preferéncias pessoais de caracter estético, ao nivel das
cores e respetivas combinacoes, do gosto pelo produto representado, e também tem
preferéncias por determinadas mascotes. Num estudo de Hill (2002) ficou provado que as
criancas tém ideias concretas sobre os elementos que preferem ver nas embalagens e
portanto, cores, imagens e mascotes dependem do gosto e preferéncias individuais, variando
estes de crianca para crianca.

Montigneaux (2009) refere que a personagem € essencial para as criancas na idade de ouro do
imaginario, entre os 4 e os 9 anos de idade, onde a inducao do seu imaginario é feita pelas
personagens que seduzem. As personagens funcionam como um elo de ligacdo entre as
criancas e as marcas, facilitam o reconhecimento da marca, dos seus atributos e até do
produto através da memorizacao da figura. Montigneaux (2003) acrescenta que, para além
disso, as imagens das personagens desencadeiam relacbes de afetividade e de apego as

[

marcas. Vines & Soler (2008, p.117) partilham da mesma opiniao ao referirem que: “a
utilizacdo de mascotes, na comunicacao de produtos infantis, favorece a criacao da imagem
de marca e conseguem transmitir emocoes que ficarao para sempre ligadas a esse produto ou

servico na mente da crianca.”

4. COMUNICAGAO VISUAL DA EMBALAGEM

De entre todos os elementos de publicidade grafica -cartazes (em formatos indoor ou
outdoor), publicidade de imprensa (revistas ou jornais), brochuras, desdobraveis e
monofolhas- sao as embalagens as que parecem ter o papel mais importante em termos de
comunicacdo, pois sao aquelas que estdo fisicamente mais proximas do consumidor. As
embalagens, para além de anunciarem o produto, tém a vantagem de o conter no seu interior
e portanto tém a capacidade de poder desencadear a compra efetiva do produto de forma
direta e imediata. A embalagem, como refere Seragini (1978, p.19), tornou-se num potente
veiculo publicitario em si mesmo, e é a Unica que oferece a possibilidade de contacto. A
embalagem apresenta-se como um anudncio que pode proporcionar um forte e rapido impacto
promocional, uma vez que o tempo que decorre entre a emissao e a rececao da mensagem

publicitaria é comparativamente mais rapida que nos meios convencionais.

O marketing depende muito das comunicacles visuais da embalagem para informar e
persuadir os consumidores no ponto-de-venda. Com o advento da venda self-service, a

embalagem assumiu o papel de "vendedor silencioso” (Kornblau, 1961, p. 296), utilizando as
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comunicacdes visuais para chamar a atencdo do consumidor, apresentar o seu conteldo, e
incentivar o consumidor a fazer a compra.

Os recursos da embalagem, como as cores, a forma, os graficos e também os personagens,
que assumem o papel de porta-voz, sao combinados visualmente de modo a dar ao
consumidor a “conversa de venda” durante a compra e também durante o uso do produto.
Assim, o papel do design de embalagem tornou-se um dos principais meios de competicao do
mercado atual. O papel da venda de embalagens é ainda reforcado pela publicidade, que
muitas vezes exibe com destaque a embalagem do produto com a intencao de provocar um
lembrete visual na mente do consumidor, para que este mais facilmente o identifique no
ponto-de-venda.

Os recursos nao-verbais ou visuais da embalagem, tais como a forma, o tamanho, a cor, as
mascotes e personagens, e também as representacdes do produto através de uma imagem,
permitem que a embalagem possa ser facilmente utilizada noutros paises, e por essa razao a
embalagem tornou-se uma ferramenta poderosa para o marketing de marcas globais. As novas
tecnologias de globalizacao, como a internet, permitiram que os comerciantes apresentassem
imagens de embalagens atingindo o publico de todo o mundo, e portanto interagindo também

com as criancas.

4.1. Design de Comunicacdo da Embalagem

As embalagens sao criadas com a intencao de atrair, de chamar a atencao, e para marcar a
diferenca ante as demais concorrentes, constituindo um recurso importante de auxilio a
venda. Assim, e segundo Dondis (1997, p. 30), “a criacao de um design de embalagem deve
combinar interactivamente a estrutura e os demais codigos, como as cores, formas e texturas
de modo a resultar numa composicao significante consoante a intencionalidade do emissor”.
Kotler (2006, p.373) também destaca a importancia dos elementos estéticos numa
embalagem, ao afirmar que “as embalagens bem desenhadas podem criar valores de
conveniéncia e valores promocionais.”

A embalagem deve atrair a atencao, descrever os aspetos do produto, criar confianca no
consumidor e transmitir uma imagem geral favoravel. Assim, tratar de uma embalagem torna-
se tao importante como tratar o produto a ser vendido. Mestriner (2002) e Bernardo (2008)
estdao de acordo naquilo que denominam de hierarquia da comunicacao, referindo que, em
termos da concecao da embalagem, essa hierarquia dita que deve existir uma estrutura
logica de leitura e de prioridades, que faculte o acesso as informacdes mais importantes em
primeiro lugar. Para tal, é necessario determinar o ponto de maior relevancia do design e
trabalha-lo em primeiro lugar, organizando posteriormente em seu redor os restantes
elementos. Assim, os elementos visuais mais importantes como a cor, a imagem, as letras e
todos os outros elementos ou até um somatorio de varios elementos, devem ser tratados da

melhor forma possivel, de modo a destacar o ponto de maior relevancia.
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Seragini (1978, p.19) refere-se a embalagem como “uma possibilidade de contacto”, tal como
os demais suportes publicitarios, podendo esta apresentar-se como “um anlncio que pode
proporcionar um forte impacto promocional”. Kotler & Keller (2006) defendem que, cada vez
mais, as embalagens sdo usadas como ferramentas de marketing, e sao varios os fatores que
contribuem para esse facto:

Em primeiro lugar, o crescimento do nimero de produtos vendidos sob a forma de auto-
servico faz com que o comprador comum, num qualquer supermercado, passe por cerca de
300 itens por minuto e, sendo valido que 53% de todas as compras sao feitas por impulso,
entdo a embalagem, na grande maioria dos casos, opera como um anuncio instantaneo.
Também o aumento do poder de compra do consumidor permitiu que este esteja disposto a
pagar um pouco mais pela conveniéncia, pela aparéncia, pela confiabilidade e pelo prestigio
de embalagens melhores. Um terceiro fator tem a ver com o contributo que a embalagem
oferece a imagem da marca e da empresa, conseguindo o consumidor reconhecer
instantaneamente a marca e/ou a empresa na embalagem do produto.

Porém, Klein (2011, p.6) refere que o consumidor tem apenas a percepcao do conjunto
presente na face principal da embalagem como um todo. A imagem é percebida como um
somatorio de signos individuais. Cada cor, tom, forma, diagramacao e tipologia tém uma
significado imediato e outro inconsciente, que provoca nos individuos interpretacdes e
reacoes diferentes.

Munari (1968) defendia que as imagens deviam ser estudadas de acordo com outras imagens

presentes e também de acordo com o fundo onde estas se encontram inseridas:

“Assim como existem frases confusas compostas por palavras que se prestam a mais que um
significado, assim também existem comunicacgdes visuais confusas compostas por imagens nao
bem definidas de modo objetivo. Este tipo de imagens deve, pois, ser estudado, tendo em
conta os valores expressivos contidos em cada imagem e a relacdo entre uma imagem e as
outras ou entre a imagem e o fundo no qual se encontra.” (Munari, 1968, p. 82-83)

Roedder-John (1999) assegura que as variaveis da embalagem (forma, cor, caracter da marca,
etc.) sao percebidas de forma diferente por criancas de idades diferentes. Soldow (1983)
demonstra a necessidade do desenho da embalagem ser adequado ao produto que esta
contém, para evitar a dececdo dos mais jovens. A idade da crianca é também usada como
uma variavel para ditar os projetos de embalagens (Gollety e Guichard, 2011). Nos produtos
destinados a consumidores muito jovens o uso de personagens conhecidos na embalagem faz
com que esta mantenha um papel afetivo como a crianca (Brée, 1993). No entanto, a medida
que a crianca cresce, vao-se desvanecendo as ilustracdes figurativas sendo gradualmente
reduzidas e substituidas pelo uso de codigos de linguagem simbodlica. Chareonsakdi (2009,
p.20) afirma que a relacao da crianca com a embalagem é poderosa, pois as criancas sao
altamente influenciadas por ela.

Assim, o projeto da embalagem, principalmente das embalagens destinadas aos publicos
infantis, é fundamental para a comunicacdo do produto que esta contém. A comunicacao

visual da embalagem é essencial para a venda do produto, contudo, Seragini (1978, p.18)
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quase exclui a importancia do produto, ao afirmar que “O consumidor nao julga o produto,
julga a embalagem.” E, acrescenta que o cliente faz a escolha com base no efeito visual pois
a escolha é realizada de forma inconsciente, transferindo o efeito exterior da embalagem
para o seu conteldo. Apesar de existirem diferentes opinides acerca do lugar ocupado pelo
produto e pela embalagem nas decisoes de compra do consumidor, parece ser concensual o
elevado grau de importancia que hoje a embalagem assume enquanto elemento viabilizador

da compra.

“A embalagem é a Unica forma de contacto direto entre o produtor e o consumidor. Ela atua
como um vendedor silencioso, transmitindo a imagem do produto e a assinatura do fabricante.”
(Fantoni, 2003, p.27).

Também Farina et al (2006, p. 121) afirmam que a embalagem funciona como uma

“propaganda relampago” que chama a atencao do consumidor.

“A embalagem tem a magica funcao de dar um “psiu” ao comprador. Além disso, deve fazer
com que a compra seja renovada, impulsionando o consumidor a ficar fiel a marca” (Amorin,
1974, apud Farina et al, 2006, p.132).

Porém, as embalagens nao funcionam como convencionais anlncios publicitarios, munidos de
imagens e de sons e de movimentos. A embalagem é um objeto visualmente apelativo e
altamente persuasivo, que comunica apenas com os seus elementos visuais, que contém a
mercadoria e se encontra ao alcance de todos nos pontos-de-venda. Nao é por acaso que a

27 pois ela vale-se das suas

embalagem é frequentemente apelidada de “vendedor silencioso
cores, dos seus grafismos, das suas imagens e também da marca para “vender” o produto. A
embalagem € um anlncio em si mesma, um suporte de uma marca, o recipiente do produto e,
acima de tudo, encontra-se ao alcance das maos. O marketing depende muito das
comunicacdes visuais da embalagem para informar e convencer os consumidores no ponto-de-
venda. Os gestores de marca depositam na embalagem a responsabilidade de cultivar uma
imagem de marca (Willey, 1993).

Berry & Mcmullen (2008) mostram que, os aspetos mais manipuladores de comunicacao visual
nos corredores de cereais sao: os elementos de marca, as personagens, o formato da caixa e,
também os brindes. Esses elementos sdo explorados tendo em vista a crianca como alvo,
porque eles sao as caracteristicas de marca de marketing, que as criancas ja conhecem de
outros canais onde o produto é promovido (por exemplo, televisao, outdoors, brinquedos, na
escola, etc.). O supermercado e outros canais de promocao de bens de consumo (por exemplo
a televisao) atuam como influéncias visuais para incentivar a crianca a comprar. As formas
visuais invocam emocoOes desejaveis nas criancas e, desde muito cedo, elas conseguem
reconhecer marcas e personagens utilizando a memoria associativa. E a memoéria associativa

que facilita o reconhecimento das embalagens, e por essa razao, que devem manter-se pontos

%2 A expressdo “vendedor silencioso” foi utilizada pela primeira vez por James Pilditch, (1929-95), no seu livro “The
Silent Salesman” em 1961.
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de conectividade entre os anlncios e as embalagens no ponto-de-venda. Gurgel (2007, p. 92)
afirma que “o usuario é motivado a comprar um produto anunciado que ressaltou a marca e a
figura da embalagem. O formato da embalagem, o logo, o pictograma e as cores facilitarao a
sua identificacdo com os estimulos promocionais, e o fardo lembrar da marca anunciada.”
Todos os elementos de N2 (nivel 2) sdao importantes nao so pela estética como pela
informacao que oferecem acerca do produto. Contudo, os elementos raramente sao vistos de
forma individual: eles sao vistos como um todo (referido no ponto 3 do Cap. V).

Contudo, Klein (2001, p.6) refere que “embora o consumidor tenha apenas a percep¢ao do
conjunto presente na face principal da embalagem, como um todo, uma imagem é um
somatorio de signos individuais”. Cada cor, tom, forma, diagramacao e tipologia tém uma
significado imediato e outro inconsciente, que provoca nos individuos interpretacdes e
reacoes diferentes.

Os publicos ndo sdo todos iguais, e cada individuo reage de forma diferente a uma
embalagem. O fator idade é um dos principais critérios deferenciadores no que toca a escolha
de embalagens. Os adultos nao escolhem as mesmas embalagens que as criancas e, dentro do
target crianca, existem ainda diferencas, ao nivel da percecao, consoante a idade e grau de
desenvolvimento em que as criancas se encontram. Roedder-John (1999) assegura que as
variaveis da embalagem (forma, cor, caracter da marca, etc.) sdo percebidas de forma
diferente por criancas de idades diferentes. E, por essa razao, Gollety & Guichard (2011)
referem que, do ponto de vista dos profissionais, a idade da crianca é usada como uma

variavel relevante, pois € ela que dita os projetos de embalagens.

4.2. A embalagem anuncio

A embalagem é o contentor do produto e é, também, o anlncio do proprio produto. Segundo
Fantoni (2003, p.28) a embalagem ¢é “indissociavel do produto que contém”, pois ela “nao é
algo acessorio ou separavel, ela pertence ao proprio produto, fazendo parte de uma mesma
unidade comercial.”

A embalagem é um componente integral do produto. O produto pode nao ser visivel através
da embalagem, contudo existe a consciéncia de que ele esta no seu interior, e pode mesmo
ser recordado. O paladar e o aroma podem ser fatores determinantes na escolha de um
produto, desde que estes pertencam a um produto ja experimentado anteriormente, pois, tal
como referem Underwood & Klein (2002), a percecao do produto é realizada através do prévio
conhecimento do produto ja retido na memoria. Assim, as questdes do paladar e do aroma, ja
analisados em 4.3 (do Cap. V), funcionam apenas com recurso a memoria de um produto
previamente consumido, pois, em qualquer embalagem, o produto encontra-se
hermeticamente isolado do meio exterior, nao podendo portanto ser cheirado ou provado
antes da abertura da embalagem. Para produtos novos, que o consumidor ainda nao conhece,
nao existe assim a possibilidade de recurso aos sentidos do gosto e do olfato para a avaliacao

ou escolha do produto.

181



O sentido do tato também pode ser utilizado na identificacdo de um produto ou embalagem.
Para Sekuler e Blake (1990, p. 359) o toque da mao é descrito como “a parte mais inteligente
do corpo” dada a sua extrema sensibilidade e, tal como revelam Thornbury & Mistretta
(1981), este facto é extremamente importante no caso das criancas, cujos dedos possuem
cerca de quatro vezes mais recetores sensoriais que os adultos.

Através do tato conseguem identificar-se texturas, formas, peso e tamanho do produto ou da
embalagem. Contudo, o nosso trabalho incidirdA apenas em embalagens de cereais de
pequeno-almoco que possuem formatos estandardizados, que ndo escapam a caracteristica
forma paralelepipédica, onde o peso é idéntico em todas as marcas e também apresentam
texturas de cartao muito semelhantes. Por essa razdo, dadas as semelhancas que todas as
embalagens desta gama de produto apresentam, a escolha através do sentido do tato nao
apresentaria diferencas aquando da escolha do produto e, por essa razao, podemos
igualmente excluir este sentido do nosso estudo.

Afastada a possibilidade da escolha do produto ser efetuada através por um dos trés sentidos
atras referidos, no caso de produtos novos a escolha fica assim restrita ao sentido da visao. Ja
foi varias vezes referido ao longo deste trabalho que a embalagem funciona como um
vendedor silencioso (James Pilditch, 1961; Leduc, 1977; Hill & Tilley,2002; McNeal & Ji, 2003,
Farina et al, 2006) e também que o seu propdsito funcional, hoje, é superado pelo seu
proposito comunicativo. A embalagem tem um importante papel na imagem de marca, no
posicionamento, e na comunicacao de marketing (Ahmed et al, 2005). Rettie & Brewer (2000)
definem mesmo a embalagem como “o veiculo de comunicacao e marca”.

A embalagem é um importante meio de comunicacéo e informacao principalmente no ponto-
de-venda. No ponto 2 (do Cap. V) foi referido que a embalagem reline em si mesma dois tipos
de informacao: a informacéo pratica e a informacao estética. A informacao pratica reline os
elementos de N1 (nivel 1) e é praticamente despojada de componentes estéticos, pois a sua
principal funcdo consiste em informar e descrever as caracteristicas do produto que a
embalagem contém: validade, composicdo, modo de conservacdo e preparacao do produto,
quantidade, etc. A informacdo estética, também presente na embalagem (e igualmente
referida em 2.2 do Cap. V), apresenta-se através dos denominados elementos de N2 (nivel 2):
a tipografia, as cores, a marca ou marcas (de produto e de fabricante) e as ilustracées do
produto (incluindo as mascotes). Embora ambos os niveis informativos sejam importantes, os
elementos de N2 parecem ser determinantes no processo de compra do produto gracas a sua

forca apelativa.

Ainda no capitulo V, foram analisados, de forma individual, os elementos informativos do
Nivel 2 (N2) constantes na embalagem. Cada um dos elementos graficos e estéticos da
embalagem, como a marca (identidade visual), a imagem do produto, a cor ou cores, a
tipografia e, também, as mascotes, quando analisadas individualmente apresentam funcoes

comunicativas com importancias diferentes.
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As cores sdao importantes, principalmente no universo infantil, pois as criancas sdo atraidas
por cores vivas e brilhantes e, segundo Freitas & Borges (2006, p.7), “a cor na embalagem é
um forte veiculo de comunicacao que facilitara a aquisicao de um novo produto pois, a cor é
um dos itens importantes que compdem a decisao de compra”. Cavassilhas (2007) refere que
algumas cores, como o amarelo, vermelho e azul, sdo extremamente visiveis nas prateleiras.
Essa ideia ja havia sido exposta por Devismes (2000) quando afirmou que as embalagens de
cores fortes sao melhores para atrair a atencao do consumidor do que as embalagens de cor
clara, e também por Hutchings (2003) quando referiu que as cores brilhantes sdo usadas para
influenciar as escolhas das criancas nas lojas.

Contudo, nao existem embalagens de produto que apresentem uma Unica cor, as embalagens
nunca sdo monocromaticas, elas apresentam sempre mais que uma cor: a cor do fundo, a cor
da marca ou marcas, dos logdtipos, as cores da imagem, dos personagens, etc. Porém,
Mestriner (2002, p.54), defende que “o produto precisa ter uma cor” e essa cor ira ser o
codigo identificador do produto. Um bom exemplo (ja referido em 3.1.1 do Cap IV) é a Milka”
que utiliza em todos os seus produtos a cor violeta em evidéncia, ocupando grande parte da
embalagem e por essa razdo todos os produtos da marca sado facilmente identificaveis no
ponto-de-venda.

Também a marca é um elemento importante da embalagem pois a marca é, segundo Aaker,
1991) a imagem mental que os consumidores tém sobre um determinado produto ou servico e
que a diferencia de outros produtos ou servicos que satisfacam a mesma necessidade. Cada
marca tem uma imagem, que € a forma como o consumidor percebe, refletida nas associacoes
e conexodes criadas em torno da marca na mente do consumidor (Keller et al 2008). A
percecao da marca € portanto criada pelas experiéncias do consumidor relativamente ao
produto ou servico da marca, ou seja, a percecao da marca reside, no fundo, nos valores que
o consumidor lhe atribui. Para que exista fidelidade a uma marca, segundo Aaker (1998) e
Knapp (1999), é necessario existir experiéncia de uso para a consolidar, pois a fidelidade nao
pode existir sem que o consumidor tenha efectuado uma compra previamente. Sendo este
facto uma vantagem para marcas ja conhecidas, pode ser uma desvantagem em marcas
novas, ou em marcas que o publico ndo conheca. No caso das criancas, que comecam a
descobrir as marcas aos poucos, uma marca nunca vista pode “perder” para uma marca
conhecida.

Contudo, no universo de marcas infantis, destinadas aos publicos mais novos, existe uma
estratégia de marca, ja referida ao longo do trabalho, que pode mudar o comportamento de

compra das criancas. Trata-se das personagens e mascotes de marca que funcionam como

% Milka é uma marca de chocolate de distribuicao internacional, e vendido em forma de barras. Foi criado em 1901,
na Suica, pelo chocolateiro Philippe Shuchard. Acredita-se que o nome é derivado na combinacao das palavras Milch
und Kakao (o termo alemao para leite e cacau, os ingredientes principais), mas algumas pessoas da época
acreditavam que o nome era uma homenagem a Milka Ternina, famosa cantora soprano da época. O simbolo da
marca, mais conhecido como "Vaca Milka", € uma vaca simetricamente colorida com manchas de cor roxa, com um
sino pendurado no seu pescoco, e as embalagens dos chocolates sao também de cor roxa.
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porta-vozes da marca, e que, segundo Vaz (2008), facilitam o processo de reconhecimento da
marca através da memorizacao da figura e, ao mesmo tempo, desencadeiam relacoes de
afetividade e de apego as marcas (Montigneaux, 2003).

O estimulo da embalagem pode provocar um desejo no consumidor que podera culminar na
aquisicao do produto. Kotler (2006, p.373) afirma que as embalagens bem desenhadas podem
criar valores de conveniéncia e promocionais. Elas devem ser vistas como uma arma de estilo,
especialmente no caso dos alimentos, cosméticos, artigos de higiene pessoal e pequenos
eletrodomésticos. O primeiro contacto entre o comprador e o produto é feito através da

embalagem e esta tera a capacidade de atrai-lo ou afasta-lo.

4.3. Memoria visual e embalagens de cereais

Embora as criancas nao sejam as reais compradoras dos produtos, elas fazem os seus pedidos
através dos pais e, na maioria das vezes, o pedido é concedido gracas ao poder de influéncia
que elas detém sobre as compras familiares (Hill, 2002). As embalagens nao servem apenas
como uma ferramenta de venda do produto que utiliza uma estrutura de graficos coloridos
destinados a atrair e estimular as criancas, elas pretendem igualmente atingir os seus pais, 0s
reais compradores do produto (ver capitulo VI).

No periodo de vida entre os 0 e os 2 anos de vida, segundo Santos (2000), as criancas sao
meras observadoras quando acompanham os seus pais as compras e, nesta fase, nao
distinguem marcas de produtos. Spinelli et al (2001) referem que é nesse periodo de vida que
a escolha do alimento depende exclusivamente da pessoa que alimenta a crianca. E portanto
existe uma grande influéncia da publicidade sobre a confianca que as maes depositam nos
produtos apresentados. No periodo de vida compreendido entre os 3 e os 5 anos, classificado
por Santos (2000) como “universo das Indagacdes”, as criancas atingem a fase do “eu quero”,
manifestando desejos de compra e fazendo solicitacdes aos pais. Nesta fase as criancas ja sao
capazes de reconhecer marcas, distinguir embalagens e localizar produtos nas prateleiras.

Na pesquisa efetuada por Ward et al (1977), as maes relataram que sao as embalagens de
cereais as que os seus filhos solicitam com mais frequéncia, comparativamente a outras
categorias de produtos.

Para Gelprowic & Beharrell (1994) os pedidos das criancas feitos de modo a manipular as
compras de seus pais, podem resultar de uma atracdao que as criancas sentem pela
embalagem.

Tal como ja foi referido em 3.3.2 (deste capitulo), Hill (2002) apurou que as criancas tém as
suas proprias ideias acerca do que uma embalagem deve ser. Nos estudos efetuados pela
autora as criancas demonstraram gostos e preferéncias sobre aspetos da embalagem. No
entanto essas preferéncias diferem de crianca para crianca.

Ja nos anos 70 Rossiter (1976 apud McNeal & Ji, 2003) referia que as investigacdes sobre o
consumidor ignoravam a informacao do produto que o consumidor retém na memoria visual.

Vinte anos depois, também Zaltman (1997, pp. 425-6) evidencia a sua preocupacao com o
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facto da maioria das ferramentas de marketing se centrarem em linguagens verbais e adverte
que as técnicas deviam acomodar expressdes ndo-verbais de percecdo, aprendizagem e
pensamento, pois “dois tercos de todos os estimulos chegam ao cérebro através do sistema
visual”. Partindo da lacuna existente nos anteriores estudos, apontados por Rossiter (1976) e
Zaltman (1997), McNeal (2003) efetua um estudo com criancas na tentativa de obter dados
acerca da memoria visual que as criancas detém sobre as embalagens. Os estudos apuraram
que existem elementos da embalagem que as criancas retém na memdria, e outros nao. Por
exemplo, as marcas de fabricantes, as cores e as informacdes escritas (peso, ingredientes),
sao elementos a que as criancas nao dao atencao, contudo, as imagens dos cereais, as tacas e
colheres, as mascotes e também alguns slogans (no caso das letradas) sao os elementos que
as criancas mais recordam da caixa de cereais.

Os cereais de pequeno-almoco sao, como ja foi referido em 3.3.2, um dos primeiros produtos
a serem solicitados pelas criancas aos pais (McNeal & Ji, 2003). As criancas, incluindo as mais
pequenas, conseguem apreender o produto, guarda-lo e recupera-lo da memodria. As
embalagens, pelo menos as de cereais, tém o poder de evocar imagens dos produtos, nomes
de marcas e outros atributos importantes na memoria dos jovens e inexperientes
consumidores.

As criancas ndo retém por acaso imagens de marcas, de mascotes e de formas de cereais. A
memoria visual decorre da exposicdo a publicidade a que as criancas estdo sujeitas e também
do consumo repetido de alguns produtos, que permitem reter os elementos que identificam a
marca ou produto da sua preferéncia. Hauser & Wernerfelt (1990) referem que as criancas
quando pensam em cereais normalmente pensam na sua marca.

A publicidade tem uma quota-parte na seducao que as embalagens exercem sobre as criancas,
contudo, as criancas ndo sdo totalmente ingénuas face a publicidade e ao marketing®, pois
elas distinguem a intencionalidade comercial dos anlncios. Segundo Rubin (1974), as criancas
percebem a publicidade de acordo com o estagio cognitivo em que se encontram, mas a
compreensado acerca da finalidade do produto ndo esta diretamente relacionada com o seu
estagio de desenvolvimento, pois até as criancas mais pequenas percebem para que serve um
determinado produto, pelo menos no caso dos cereais. Assim, e segundo Rubin (1974), as

criancas percebem se um produto é, por exemplo, comestivel ou nao.

E através da publicidade ou através das embalagens colocadas nas lojas que a maioria das
marcas se da a conhecer e, segundo Underwood (1999, p. 147), “os consumidores podem
experienciar simbolismos derivados da embalagem sem se envolverem na compra real ou uso
do produto”. Porém, a embalagem também pode oferecer aos consumidores “experiéncias
vividas com a marca e o produto depois de comprados e consumidos” (op. cit, 1999). Tanto
nas experiéncias mediadas como nas experiencias de uso efetivo do produto, a embalagem

transmite os significados e atributos do produto da marca. Acrescentam McNeal & Ji (2003)

% “Children are not totally naive to marketing as a whole” (Hill, 2002). (traducdo nossa: as criancas nao sio
totalmente ingénues relativamente ao marketing).
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que a embalagem, a dos cereais por exemplo, tem a oportunidade de comunicar a marca e as
caracteristicas do produto ao consumidor de forma eficaz desde que as interacées com o
produto ocorram com alguma frequéncia.

A embalagem, enquanto ferramenta de comunicacao, pode transmitir os significados de uma
marca aos consumidores mais novos através de imagens e sinais apropriadas para as suas
idades (McNeal & Ji, 2003). Esse ambiente simbolico facilita a aprendizagem da marca as
criancas, pois, conforme demonstrou Macklin (1996) uma certa quantidade de estimulos de
imagens, ou cores, pode aumentar a memorizacao da marca nas criancas. Macklin (1996),
através da nocdo de memoria associativa de Anderson (1995), explicou que uma imagem ou
cor podem servir como estimulos eficazes, aumentando a probabilidade de ativar “nds”*> no
processamento mental. Assim, imagens e cores associadas a marca e retratadas numa
embalagem sdo gravadas em conjunto na memodria (McNeal & Ji, 2003). Significa portanto que
uma crianca ao recordar uma marca pode igualmente recordar um conjunto de imagens e
simbolos a ela associada, como a cor do fundo, a imagem do produto, a mascote ou outras
informacoes a ela associada.

Para provarem que uma crianca consegue recordar uma marca e os elementos a ela
associados McNeal & Ji (2003), no seu estudo, levaram as criancas, da sua amostra, a
desenhar em papel tudo aquilo que sabiam sobre uma determinada marca. Verificou-se que a
quantidade de elementos associados a uma marca que a crianca consegue reproduzir varia
consoante o estagio de desenvolvimento em que a crianca se encontra, sendo que as criancas
do pré-escolar retém muito menos elementos (relacionados) comparativamente com as
criancas mais velhas.

O facto de as criancas conseguirem recordar a marca de uma embalagem, e serem capazes de
reproduzi-la em desenho, como aconteceu no estudo de McNeal & Ji (2003), conseguindo
igualmente lembrar e reproduzir elementos associados a ela, significa que as criancas retém
as marcas através da sua memoria visual. Macklin (1996) ja havia comprovado que as criancas
se serviam de estimulos percetivos visuais para aprenderem os nomes das marcas. Quando as
pistas visuais sdo dadas através de marcas que foram anteriormente associadas em estruturas
de memoria das criancas, elas conseguem lembrar melhor as marcas. Refere Macklin (1996)
que dois estimulos (imagem e cor) melhoram a memoria da marca relativamente a um Unico
estimulo. Contudo, a autora adverte que um nimero extenso de estimulos pode frustrar as
habilidades de processamento das criancas.

Em suma, os sinais visuais podem desempenhar um papel vital tanto na codificacdo como na
recuperacao de informacdes-chave do produto (Macklin, 1996, p.260) e eles sao igualmente

importantes para a aprendizagem dos nomes das marcas pelas criancas.

% Nés (nodes) - Elementos relacionados - A recordacdo de um qualquer elemento, podem fazer recordar outros
elementos a ele associados. A recordacao de uma marca, colocada numa embalagem, pode fazer recordar elementos
como: a cor de fundo da embalagem, a personagem, a imagem do produto, etc.

186



Persuasao Visual. Percecao da embalagem de cereais pelos publicos infantis pré-escolares

Capitulo Vi
CRIANCAS E CONSUMO

Mas o que é ser consumidor?
“Ser consumidor € ser humano.
Ser consumidor é alimentar-se,
vestir-se, divertir-se... é viver"

(Karsaklian, 2000, p.11)

1. CONSUMO E CONSUMIDOR

Segundo a definicao dada pelo organismo da Defesa do Consumidor (1985) o consumo € o ato
de aquisicao de um bem ou servico com vista ao seu uso. O mesmo organismo define o

consumidor como:

"Todo aquele a quem sejam fornecidos bens, prestados servicos ou transmitidos quaisquer

direitos, destinados a uso nao profissional, por pessoa que exerca com caracter profissional,
n 96

uma atividade econdmica que vise a obtencdo de beneficios.
O consumo é entdo uma atividade que consiste no uso fruto de bens e servicos pelos
individuos, pelas empresas ou pelo governo, e que implica a posse e destruicao material (no
caso dos bens) ou imaterial (no caso dos servicos). Este constitui-se na fase final do processo
produtivo, precedido pelas etapas da producao, distribuicao e comercializacao.
Em economia define-se o consumidor como toda a pessoa fisica ou juridica que adquire algum
produto ou servico para seu consumo. Esta ciéncia economica coloca o ser humano como
agente e paciente de processos de producao e troca. Segundo Gade (1980) o homem tem
necessidades e desejos infinitos que se contrapéem as suas possibilidades finitas e limitadas
de satisfazé-los e portanto, na impossibilidade de adquirir tudo o que deseja, havera que
escolher. Nesta situacdo, o consumidor busca a maximizacdo do prazer, num processo
racional de solucao de problemas.
Contudo, estas classicas definicoes de consumidor partem do pressuposto que o consumidor é

o comprador e também o usuario do produto pois, usualmente, o papel de consumidor é

% (Art.° 2°, n.°1 da Lei de Defesa do Consumidor)
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atribuido a um individuo adulto, por ser ele quem normalmente tem a capacidade financeira
para efetuar uma compra. Porém, nem sempre quem compra € quem consome; as criancas,
por exemplo, podem ser usuarias de um determinado produto sem o terem adquirido, e
portanto o seu papel, neste caso, sera o de consumidor final: aquele que consome ou utiliza o
produto. As criancas podem também assumir o papel de influenciadoras de compra, sem
contudo serem elas as usuarias futuras do mesmo. Definir o consumidor implica portanto uma
explicacao dos papéis que podem ser assumidos num processo de compra, e especialmente os
papéis ocupados pelas criancas neste processo, por serem elas o alvo do nosso estudo. As
criancas podem nao ser as compradoras pela sua incapacidade financeira mas podem ocupar
lugares importantes no processo. Por essa razao, e por serem fundamentais para a
compreensao do papel da crianca no processo de compra estes papéis serao estudados e
analisados no ponto 2.4 e 2.5 deste capitulo.

Karsaklian (2000, p. 11) refere que "Ser consumidor & ser humano. Ser consumidor é
alimentar-se, vestir-se, divertir-se... E viver". Compreender o consumidor € uma necessidade
vital, e essa necessidade é importante, ndo apenas para as empresas, mas para toda a
organizacao que se assuma orientada para o mercado (Dubois, 1998). Do ponto de vista
antropologico, o consumo nao é um fim mas sim um meio para a construcao da identidade a
partir da exclusao, inclusao, expressao de aspiracoes, desejos, afetividade e estilos de vida
(Barros, 2007). As pessoas hoje, segundo Featherstone (1995), constroem o seu estilo de vida
e manifestam a sua individualidade através das coisas de que se apropriam. Barros (2007)
refere ainda que as pessoas comunicam algo através do consumo e, portanto, € de suma
importancia conhecer esse algo, para assim perceber o comportamento de cada consumidor.
Baudrillard (2007) refere que foram as novas tecnologias, a transformacao dos modelos
familiares, o crescimento das religides, o culto da beleza e da salde os fomentadores do
crescimento do consumo. O autor adverte que o consumo € proprio do modelo capitalista e o
inicio dessas praticas de consumo, logo na infancia, tem obrigatoriamente consequéncias ao
nivel do desenvolvimento emocional, da personalidade e do corpo, relacionado com a salde,

com a educacao e com os valores e juizos da sociedade do futuro.

1.1. Consumismo

Enquanto o consumo se prende com a satisfacdo de necessidades de sobrevivéncia,
consistindo, portanto, na aquisicdio de produtos e servicos necessarios para a vida, o
consumismo € o ato de comprar muito para além da necessidade, adquirindo assim o
supérfluo. O fendmeno do consumismo surgiu apos a Revolucdo Industrial, no século XVIII,
gracas as inovacdes mecanicas e técnicas que agilizaram os processos de fabrico, e que
naturalmente provocaram uma oferta de produtos maior, mais barata e mais variada. O
aumento da producdo, aliado a criacdo de novas empresas e indUstrias, aumentou a
quantidade de produtos a circularem no mercado. Por outro lado, seguiu-se o inicio da

explosao demografica, com um aumento do nimero de potenciais consumidores.

188



Persuasao Visual. Percecao da embalagem de cereais pelos publicos infantis pré-escolares

Baudrillard (2007), na busca de compreender a sociedade de consumo atual, refere:

“A nossa volta, existe hoje uma espécie de evidéncia fantastica de consumo e de abundancia,
criada pela multiplicacao dos objetos, dos servicos e dos bens materiais. Vivemos o tempo dos
objetos onde a nossa existéncia se rege ao seu ritmo e de acordo com a sua permanente
sucessdo. Somos nos que os vemos nascer, produzir-se e morrer, ao passo que nas civilizagoes
anteriores eram os objetos, instrumentos ou monumentos perenes, que sobreviviam as geracoes
humanas.” (Baudrillard, 2007, p.16)

As guerras, os pos-guerras, 0 aparecimento e multiplicacdo dos meios de comunicacdo de
massas, a evolucdo nos processos de impressdo e muitos outros novos recursos técnicos e
tecnologicos transformaram também a sociedade, sendo a sociedade capitalista da atualidade
marcada por uma necessidade intensa de consumo. O consumismo tem também origens
emocionais, sociais, financeiras e psicologicas que levam as pessoas a gastarem o que podem
e 0 que nao podem com a necessidade de suprir a indiferenca social, a falta de recursos

financeiros, a baixa autoestima, ou a uma qualquer perturbacao emocional.

“Ao longo dos tempos o mercado tem sofrido muitas alteracdes e, na segunda metade do século
XX notou-se um crescimento da cultura do consumismo (Correa e Crescitelli, 2009).

Com o desenvolvimento da economia cresceu também o mercado publicitario, e com a
utilizacdo de jornais para a publicacao de andncios, em 1841, surge a primeira Agéncia de
Publicidade. Desde entao, a publicidade e o consumismo caminharam lado a lado numa
espécie de cumplicidade em constante progressao.

Atualmente, a televisao e o cinema sao os canais difusores de publicidade mais utilizados
pelas empresas e ambos exercem grande influéncia sobre os consumidores, induzindo-os por
vezes ao consumo desnecessario. E comum a publicidade influenciar o consumidor,
prendendo-o, fazendo-o entender que carece de um produto sem sequer existir uma
necessidade de consumo, e esse laco conspurca o nlcleo das relacdes, gerando um desejo
desenfreado de consumo. A publicidade seduz, persuade e induz a compra utilizando
ferramentas que ludibriam o consumidor mais distraido. Também Vargas (2006, p.2) refere
que “A televisdo é o meio mais utilizado para promocdo de alimentos” pois ela tem a
capacidade de alcancar grandes audiéncias e, além disso, ela atinge grupos de individuos que
ndo leem jornais e revistas, entre as quais se encontram as criancas iletradas. Também
Postman (1999, p. 110) refere que “ (...) A televisao revela as criancas, na mais tenra idade,
as alegrias do consumismo, o contentamento decorrente de comprar quase tudo.” Da mesma
forma Santos & Grossi (2007) referem que sao os media, principalmente a televisao, os

principais instrumentos de incentivo ao consumo inadequado.
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1.2. Bens de consumo, objetos de desejo

Nao existe consumo sem consumidores, nem existem ambos se nao existirem bens de
consumo. Os bens de consumo sao os bens produzidos pelo homem e destinados ao consumo
dos individuos ou das familias, tais como alimentos, roupas, mobiliario, equipamento
tecnolégico, etc. Excluem-se desta definicao os bens intermediarios utilizados no processo de
producdo, que sdo transformados em bens finais, e também as maquinas utilizadas pela
indUstria para a transformacao dos mesmos bens intermediarios.

A durabilidade dos produtos € um critério atual que permite a divisdo de produtos em trés
categorias distintas: os bens duraveis, os semi-duraveis e os nao-duraveis. Cada produto tem
um proposito mais ou menos duravel consoante o fim a que se destina. Comum a todos eles é
o facto de terem como objetivo a satisfacdo das necessidades de consumo de um individuo.
Quanto ao consumo, e segundo Kotler (2003, p.207), os bens podem ser divididos em quatro
categorias diferentes: os bens de conveniéncia, aqueles que sdo comprados com frequéncia e
sem esforco; os basicos, de impulso ou de emergéncia; os bens de compra comparada, onde é
comparada a adequacao, o preco, o modelo e a qualidade; os bens de especialidade, onde o
produto possui caracteristicas singulares e exige um certo esforco por parte do comprador; e
por Ultimo, os bens nao-procurados, que sao produtos desconhecidos ou nao desejados.

A procura ou desejo de consumo € a busca de um bem ou um servico, e os alimentos fazem
parte da procura primaria que, segundo Scagliusi et al (2005), apresentam um significativo
mercado potencial de consumidores. Os alimentos sao bens de primeira necessidade,
essenciais para a sobrevivéncia e, segundo o Modelo da Hierarquia das Necessidades de
Maslow (descrito em 2.1.1. do Cap. lll), isso faz com que a procura de alimentos se situe no
primeiro patamar das necessidades humanas.

A origem de um desejo é sempre causada por um sentimento de caréncia, que causa
desconforto, e apresenta-se como a tentativa de aliviar esse desconforto que vai originar o
desejo. Os desejos, quando tangiveis, podem ser projetados na forma de um objeto- os
objetos de desejo- que irdo colmatar essa tal caréncia.

Contudo, os desejos dos adultos sao diferentes dos desejos das criancas. Cook (2007) refere
que as criancas tém necessidades e desejos particulares, diferentes dos adultos. Os adultos
procuram a satisfacdo de necessidades basicas em primeiro lugar e as criancas procuram a

satisfacao de pertenca e de relacionamento social (Dubois, 1998).

1.3. Motivacdes do consumidor

O ser humano é racional e emotivo e também € um ser social e, portanto, as suas reacoes
podem partir de pressupostos diferentes, ditados pela razao, pelo afeto consciente ou
inconsciente, e também podem ser movidas por regras de grupos. Giglio (2005, p.8)
acrescenta duas outras motivacdes, menos conhecidas, mas igualmente validas, que

estabelecem o ser humano como um ser dialético, movido por oposicdes. Enquanto ser
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complexo, o homem é movido por determinacdes e indeterminacdes a varios niveis que
podem provocar comportamentos circunstanciais. As motivacoes podem ser racionais ou
irracionais, individuais ou coletivas. O meio ambiente, as relacdes sociais, o0 status e muitos
outros fatores podem ser determinantes no comportamento de consumo, podendo alterar ou
condicionar os mesmos.

Existem varios modelos explicativos sobre as motivacées de consumo humano: o modelo
classico de Maslow®’ da Hierarquia das Necessidades, o Modelo de Aprendizagem de Dollard e
Miller®®, o Modelo Psicanalitico de Freud®’, o Modelo Sociologico e também o Modelo
Economico (ja abordados em 2.1.1. e 2.1.2. do Capitulo Ill) que propéem analises aos
comportamentos e as motivacoes que conduzem ao consumo. Contudo, Giglio (2005, p.44)
refere que cada teoria tem uma determinada validade, diretamente ligada a época em que
cada uma surgiu, e que portanto os seus pontos de reflexdao estariam adaptados as
circunstancias da época em que foram formuladas, ndo devendo ser usadas como sistemas
fechados de explicacao e previsao dos comportamentos do consumidor.

A motivacdo é a forma de responder aos estimulos recebidos, sendo, em grande proporcao,
decorrente das necessidades de consumo que cada um tem (figura 54). Todo o individuo
possui um conjunto de necessidades que precisam ser atendidas. Se ocorre uma necessidade e
esta nado for satisfeita instala-se um estado de tensdo e o individuo sente-se pressionado a
resolver o problema, da necessidade nao satisfeita, buscando meios para soluciona-lo (Rocha
& Christensen, 1999). Explica Bassat (2008, p.81) que “as motivacoes nao estao nos objetos
mas sim no interior do ser humano”. As motivacées existem desde que existe o homem e
estas evoluiram e tornaram-se mais sofisticadas a medida que os esquemas sociais de
relacionamento, e também os estimulos, se foram modificando.

Segundo o modelo psicolégico de comportamento de consumidor, de Rocha & Christensen
(1999) (figura 54), o segundo passo a seguir a motivacao € a cognicao, que engloba percecao,
memoria e julgamento. Este processo intelectual de conhecimento auxilia o individuo
regulando-o e direcionando-o no sentido da satisfacao das necessidades. O percecao é o meio
que produz a selecéo, a organizacdo e a interpretacao dos estimulos sensoriais a fim de criar
uma imagem significativa do mundo. Em marketing, as percecdes sao mais importantes que a
realidade, pois sao elas que de facto influenciam o comportamento de compra (Kotler, 2006).
A memoria, a semelhanca da percecao, também é seletiva, pois o consumidor recorda apenas
o que lhe interessa. Em publicidade, os fendomenos de memoria sdo muito importantes, dado
que a sua principal missdo é fazer com que o individuo retenha a mensagem que lhe foi
passada (Rocha & Christensen, 1999).

%7 Abraham H. Maslow, Motivation and Personality (New York, Harper & Row, 1954)

% John Dollard & Neal E. Miller, Personality and Psychotherapy, an Analysis in Terms of Learning, Thinking, and
Culture, Cap. 3 (New York, McGraw-Hill, 1950)

% Sigmund Freud (1856 - 1939) - Médico neurologista, judeu-austriaco, fundador da psicanalise.

191


http://pt.wikipedia.org/wiki/1856
http://pt.wikipedia.org/wiki/1939
http://pt.wikipedia.org/wiki/Medicina
http://pt.wikipedia.org/wiki/Neurologia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Judeu
http://pt.wikipedia.org/wiki/Imp%C3%A9rio_Austr%C3%ADaco
http://pt.wikipedia.org/wiki/Psican%C3%A1lise

o M t ~
{ Reconhecimento de Ollyagdo

necessidades nao satisfeitas — .(mOtIVOS‘
) impulsos,
» + = desejos)

Busca de alternativas
para reduzir a tensao

(" Y N s
Avaliagéo de alternativas le—] Cognlgao
(ofertas existentes)
\ J
a l R

Seleccdo de um curso de acédo
(decisdo de compra)
+
- ¥
Implementacdo
(ato de compra/consumo)

J

Aprendizagem

F

g. 54 - Modelo psicolégico do comportamento do comprador.
(Fonte: Rocha & Christensen (1999, p.57)

A memoria pode, segundo Kotler (2006), ser de curto ou longo prazo sendo esta Ultima mais
importante no que diz respeito ao uso e a influéncia no comportamento do consumidor. A
memoria de longo prazo baseia-se num modelo chamado de rede associativa, consistindo num
conjunto de nos e ligacdes. Cobra (2003) destaca o fator psicologico como aquilo que é capaz
de provocar uma maior influéncia no comportamento do consumidor e na decisdo de compra.
O autor refere que o facto de a memoria reter todas as alegrias e tristezas, indiferencas e
ansiedades do consumidor, relativamente as suas experiencias com produtos de diversas
marcas, faz com que ela atue como um filtro. Assim, sao as boas experiencias com as marcas
que fazem com que o consumidor lembre a marca e volte a consumi-la e, do mesmo modo, as
mas experiencias fazem com que ele a rejeite.

Também Santos (2009) refere que muitas vezes o consumo esta ligado a emocdes e nao a
necessidades e, quando o consumo é associado a emocbes, tende a deixar um vazio
sentimental, uma sensacdo de insatisfacdo. Bassat (2008) salienta a importancia do
conhecimento dos tipos de motivacdo que movem os individuos, pois s6 conhecendo as
motivacoes se pode compreender e aprofundar a dicotomia emocional-racional.

Linn (2006) destaca que as propagandas tém o poder de influenciar, inclusive, valores
essenciais, como escolhas de vida, definicao de felicidade e de como medir o seu proprio
valor. Tanto os adultos como as criancas sofrem influéncias da publicidade, no entanto, o
maior trunfo do marketing direcionado a criancas é a utilizacdo da ligacdo do produto ao
divertimento. Esse vinculo do produto com brincadeiras, promocdes e brinquedos associados
tem garantido resultados proveitosos nas vendas. Gomes (2001) ressalta também a

importancia dos personagens presentes na embalagem como grandes motivadores do consumo
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infantil, pois as criancas criam associacdes muito positivas com os seus personagens favoritos.
0 imaginario infantil deposita nos personagens algumas caracteristicas e qualidades que as
criancas gostavam de possuir: como forca, coragem, energia, poder e status.

Ja foi referido que os adultos tém motivacdes diferentes das criancas e, Vines & Soler (2008)
apontam que, so6 o facto de as criancas nao conhecerem o valor do dinheiro, por exemplo, faz
com que estas sintam vontade de comprar qualquer coisa, sem constrangimentos financeiros,

e portanto, as suas motivacdes podem ser baseadas apenas no capricho.

2. COMPORTAMENTOS DE CONSUMO

Partindo do principio que consumidores sao pessoas, que compram bens e servicos para si e
ou para outros, € nao com o objetivo de revender ou usar como seus, Churchill & Peter (2000)
afirmam que, para criar valor para os consumidores e lucros para as organizacoes, 0S
profissionais de marketing precisam entender por que razao o consumidor compra
determinados produtos e nao outros. E, para obter esse entendimento, estuda-se o
comportamento do consumidor: “os pensamentos, sentimentos e acoes dos consumidores e as
influéncias sobre eles que determinam mudancas”.

Por outras palavras, Kotler (2000) define o comportamento do consumidor como o campo que
“estuda como pessoas, grupos e organizacoes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.” Para
Sheth (2001) o estudo do comportamento do cliente é definido como “as atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes de bens de consumo, e industriais, que resultam em decisoes
e acdes, como comprar e utilizar produtos e servicos, bem como pagar por eles”. Kotler
(2000) afirma que é benéfico estudar o cliente, pois é esse estudo que fornece dados,
informacoes, direcdes e decisbes para o desenvolvimento de novos produtos, caracteristicas
de produtos, precos, canais de distribuicao, mensagens e outros elementos do Marketing Mix.
E, por essa razdao “os profissionais de marketing devem ir além das influéncias sobre os
compradores e desenvolver uma compreensao de como os consumidores realmente tomam as
suas decisdes de compra. Especificamente, os profissionais de marketing devem identificar
quem ¢é responsavel pela decisdo de compra, os tipos de decisdes de compra e os passos no

processo de compra (Kotler, 2000, p.198).”

2.1. Tipologias de comportamentos de compra

A criacao de tipos de consumidores, segundo Giglio (2005), faz parte de uma rotina de
marketing onde se agrupam conjuntos de pessoas, com determinadas caracteristicas comuns e
rotinas igualmente comuns, conseguindo desde modo criar condicées na previsao dos seus

comportamentos. Partindo do principio que as pessoas criam rotinas e que existem grupos que
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parecem ter rotinas semelhantes de comportamento, incluindo no consumo, é possivel
estabelecer segmentos de individuos que apresentam reacdes analogas a determinados
eventos. Contudo, existem infinitas classificacoes possiveis de desejos e comportamentos de
consumo, pois para cada produto pode existir um consumidor tipico. Os individuos podem ser
classificados convencionando critérios como a demografia, os tracos de personalidade, os
estilos de vida e as variaveis comportamentais especificas no momento da compra e do
consumo (Giglio, 2005).

Segundo os psicossociologos, os consumidores tém um dos trés comportamentos possiveis
quando compram um produto: racional, impulsivo ou compulsivo. O comportamento racional
refere-se a um tipo de comportamento proprio de um consumidor que sabe o que quer
comprar e compara precos de produtos dentro da mesma gama. E algo permeavel a
promocdes e a publicidade, contudo, o consumidor pode nédo ser influenciado caso se sinta
enganado. O comportamento impulsivo diz respeito a um tipo de comportamento onde o ato
de comprar serve para canalizar a ansiedade e produzir uma sensacao de prazer imediato. Por
altimo, o comportamento compulsivo, que é comparavel a um vicio onde o consumidor age
como forma de compensar o vazio, é classificado pelos psiquiatras como uma desordem
emocional.

Independentemente do comportamento que cada individuo toma, face a um produto, existe
um conjunto de etapas no processo de compra, que se inicia com as experiéncias e a
consequente consciéncia das expectativas e que termina com a avaliacdo pos-compra. Para
Giglio (2005), cada etapa tem caracteristicas especificas e podem ser estudadas
isoladamente. Giglio (2005) refere que “o processo de consumo inicia-se com as experiencias
que passamos na vida e sdo essas que fornecem o pano de fundo para a emergéncia das
expectativas”.

Contudo, para Cobra (2003) Casas (2006) e Kotler (2006), o processo de compra inicia-se
quando um consumidor reconhece que tem um problema ou uma necessidade. Esse
reconhecimento acontece tanto por estimulos internos, como pelo estado de desconforto
percebido (fisico ou psicoldgico), ou ainda por estimulos externos provocados por influéncias

do ambiente, variaveis sociais, culturais, econdmicas e outras variaveis incontrolaveis.

2.2. Processo de decisao de compra

O processo de decisao de compra do consumidor realiza-se assim em cinco etapas, onde o
reconhecimento das necessidades corresponde a primeira das cinco etapas (figura 55).
Quando a necessidade é reconhecida surge a motivacao que, segundo Churchill & Peter

(2000), equivale a tudo o que é feito com o intento de satisfazer essa necessidade.
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Persuasao Visual. Percecao da embalagem de cereais pelos publicos infantis pré-escolares

Reconhecimento Procura
das Necessidades de Informacéo

Fig. 55 - Cinco Etapas do Processo de Compra (Adaptado de Rodrigues, M. & Jupi, V. 2004)

Cobra (2003) refere que o ser humano possui necessidades e desejos de um lado, e recursos
disponiveis de outro e, no processo de decisdao de compra, o consumidor ira avaliar todos os
fatores. Casa (2006) atribui a alguns agentes a responsabilidade do despertar de uma
necessidade: o tempo (necessidade de consumir um produto novamente apos um periodo de
caréncia); as mudancas circunstanciais (passagem de uma situacao a outra que cria novas
necessidades); compra de um produto (necessidade de melhora-lo com produtos
complementares); consumo regular de um produto (cria a necessidade de reposicao);
influéncias do marketing (desenvolvimento de estimulos de desejo) e por Ultimo influéncias
individuais (necessidades diferenciadas de interpretacao da propria necessidade).

Uma vez identificada a necessidade, inicia-se entao a segunda fase do processo, onde o
consumidor procura a informacao sobre o produto. O consumo implica algum tempo de
procura antes da compra, pois entra em jogo um processo de analise e sintese das vantagens
oferecidas pelos fornecedores e seus produtos, conforme os critérios de selecdo do
consumidor. Giglio (2005, p.126) refere que neste processo de analise sdao também
considerados critérios de corte, tais como o preco maximo que se pagaria por determinado
produto e também o tempo que se pretende esperar para tomar posse de um produto. As
atitudes dos consumidores tém vindo a alterar-se relativamente a relacao preco-qualidade e,
o valor tem cada vez mais peso nas op¢des de compra, sendo por essa razao que Jack
Welch'® afirmou, no inicio do século XXI, que “A década do valor chegou. Se ndo puder
vender um produto de alta qualidade ao melhor preco do mundo, saira do jogo... A melhor
maneira de conservar seus clientes é descobrir constantemente como lhes vai dar mais por
menos”.

Depois de concluida a etapa da procura de informacao passa-se a terceira etapa, onde o
julgamento do produto e da necessidade obriga a fazer comparacdes e procurar alternativas.
Segundo Giglio (2005), o levantamento das alternativas e os processos de selecao de uma

alternativa antecedem a compra. Contudo, as alternativas de aquisicao do produto so6 surgem

100 jack Welch, diretor-presidente da General Electric, de 1960 a 2001. E, atualmente, diretor da Jack Welch, LLC,
onde trabalha como consultor para um pequeno grupo de 500 CEQ’s empresariais da Fortune, proferindo palestras
para pessoas e estudantes de diversos paises. Em 2000, foi nomeado Gerente do Século pela revista Fortune. Em
2005, foi eleito o CEO Mais Admirado dos ultimos 20 anos pelos leitores da revista Chief Executive e o Maior Lider
Mundial da atualidade em uma pesquisa realizada pela revista Fast Company.
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se o consumidor ainda nao tiver uma definicao clara das caracteristicas do produto ou se
existirem constrangimentos relativamente ao preco do mesmo.

O ato da compra surge no momento em que se verifica uma troca de valor, ou seja, quando
duas partes negoceiam a satisfacao das suas expectativas. Assim, no momento da compra
existem motivacdes nos dois lados, no vendedor e no comprador, contudo, analisando apenas
o comprador, o seu comportamento pode ser categorizado. O modelo de compra de Assaelk
(1998) permite cruzar algumas variaveis, como o grau de envolvimento e o de diferenciacao
da marca com o grau de informacéo, a lealdade a marca, o grau de habito e outras.

A quinta etapa corresponde ao momento que sucede a compra. O consumidor experimenta e
reflete sobre a compra. Kotler (2000) refere que é a importancia da satisfacao pos-compra do
consumidor que sugere que o apelo do produto representa fidedignamente o seu desempenho.
Estas cinco etapas dizem respeito a um processo de compra realizado por um Unico individuo
que passa por todas elas, desde o reconhecimento da necessidade até a compra e pos-
compra. Contudo, um processo de compra pode envolver varios intervenientes, onde cada um
representa um ou mais papéis durante o processo.

As criancas, por exemplo, podem participar no processo de compra mesmo que nao possuam
ainda poder aquisitivo. Elas podem ser consumidoras ou ter um papel ativo no processo, que
pode assumir distintos protagonismos. Assim, a crianca pode ser o comprador, o consumidor
final, beneficiar de uma decisdo de compra para toda a familia ou pode ainda influenciar ou
ser influenciada pela compra dos outros (Vifies & Soler, 2008, p.26). Os papéis sdo assim

distribuidos consoante a participacao.

2.3. Fatores que afetam o comportamento do consumidor

Independentemente do papel, ou papéis, que cada consumidor ocupa durante o processo de
decisdo de compra, existe um conjunto de variaveis que influenciam o seu comportamento,
pois cada individuo € Unico, vive e cresce em meios sociais e geograficos diferentes, que
condicionam, moldam e definem a sua personalidade, os seus gostos, as suas conviccoes e as
suas preferéncias. Assim, de uma maneira geral, os comportamentos de compra do
consumidor sado fortemente influenciados por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e
psicologicas (figura 56). Giglio (2005) refere que o consumidor é influenciado pela familia, por
crencas, costumes, valores, pela idade, pelo sexo, pela raca, enfim, tudo aquilo que impacta
na formacao da sua personalidade. Kotler (1998, p. 162) elege os fatores culturais como os
que mais influenciam as decisées dos consumidores, ao afirmar que “os fatores culturais
exercem a mais ampla influéncia sobre o comportamento do consumidor”. A cultura, segundo
Dias (2004), é um conjunto de valores e crencas que passam de geracdao em geracao, e é
considerada a causa mais basica dos desejos e comportamentos de uma pessoa. Sendo o
comportamento humano em larga medida aprendido, durante o seu crescimento, inserido em
determinada cultura, uma crianca adquire um conjunto de valores basicos, percecoes,

desejos e comportamentos a partir da familia e de todas as organizacdes que a rodeiam.
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Fig. 56. Fatores que afetam o consumo. (Adaptado de Kotler, 1998)

As subculturas, segundo Kotler (1998), sao divisdbes da cultura como, por exemplo,
nacionalidade, religides, grupos raciais e regides geograficas. Dias (2004) acredita que as
subculturas representam oportunidades de marketing, pois os clientes de cada segmento
desejam ver suas necessidades atendidas, com produtos e servicos especificos que considerem
seus valores subculturais. O mesmo autor cita como exemplo os mercados subculturais de
negros e hispanicos nos Estados Unidos, que abrangem segmentos com caracteristicas
demograficas, econdmicas e sociais diferentes das de outros grupos no pais.

A divisdo cultural em classes sociais, que organiza individuos em estratos sociais, ndo é
determinada apenas pelo rendimento do agregado, pois, segundo Sandhusen (2003, p.162) “a
associacdo com a classe social € um determinante mais significativo do que o valor da renda”.
Assim, outros aspectos como a profissao e o nivel de educacdo tendem a padronizar os
individuos e, consequentemente, a ditar as tendéncias de compra dentro de cada classe.
Também os fatores sociais como os grupos de referéncia, a familia, os papéis e as posicoes
sociais do consumidor, influenciam os comportamentos do consumidor. Refere Dias (2004,
p.59) que “O comportamento do ser humano é baseado na aprendizagem propiciada pela
interacao social entre as pessoas”. Assim, os grupos de associacoes, profissionais, religiosos e
politicos, bem como grupos mais informais como a familia, os amigos, os vizinhos ou colegas
de trabalho, sao exemplos de agregados que influenciam ou afetam o comportamento.
Gianesi & Corréa (1996) destacam a familia como quem exerce a principal influéncia na
decisao de compra, justificando que os consumidores confiam mais em fontes pessoais quando
se trata de avaliar servicos.

Fatores pessoais, como a idade e estadio de ciclo de vida, a profissao, as condicoes
economicas, o estilo de vida e personalidade do consumidor, influenciam o comportamento
de compra. Dias (2004, p.62) refere que o estagio de ciclo de vida é o critério mais usado
pelos profissionais de marketing e, o0 mais importante no grupo de factores pessoais, pois “as
pessoas, ao longo de sua vida, além das mudancas de habito e das novas expectativas que

advém com a maturidade, passam a comprar diversos produtos, como roupas, remédios e
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servicos, de acordo com a idade. As suas preferéncias e necessidades variam de acordo com a
idade, o ciclo de vida familiar e estagios psicologicos.”

Os comportamentos de compra sao ainda influenciados por varios factores psicolégicos como
a motivacao, a percecao, a aprendizagem e as crencas e atitudes ou conviccoes. Kotler (1998)
descreve a motivacdo como uma necessidade que tem pressao suficiente para levar a pessoa a
agir. A percecao, segundo Dias (2004) é um processo de selecado, organizacao e interpretacao
que leva a formacdo de uma imagem significativa do mundo, contudo cada individuo,
enquanto ser individual e Unico, percebe uma mesma situacdo de formas diferentes. A
percecao de um mesmo objeto pode assim ser percebido de maneiras diferentes e, ela nao
depende apenas de estimulos fisicos, mas também da relacdo desses estimulos com o
ambiente e condicoes interiores da pessoa. Kotler (1998) refere que as pessoas podem ter
diferentes percecdes do mesmo objecto, devido a processos distintos de atencao seletiva,
distorcao seletiva e retencao seletiva. Outro fator psicolégico importante é a aprendizagem
que é descrita por Gianesi & Corréa (1996) como experiéncias passadas que podem ou nao
influenciar decisdes futuras. A aprendizagem € assim um conceito que descreve as mudancas
que acontecem no comportamento do individuo consumidor em funcdo da experiéncia que
adquire através das suas acoes. A aprendizagem pode levar o consumidor a alterar os seus
habitos de consumo se as suas necessidades nao estiverem satisfeitas com o produto adquirido
anteriormente. O Ultimo fator psicoldgico sdao as convicgées que Gianesi & Corréa (1996)

definem como nocdes pré-concebidas sobre determinadas coisas.

Em suma, os consumidores adultos sofrem influéncias provenientes de factores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos. As criancas embora sofram influencias provenientes dos
mesmos fatores, essas influencias tém contudo pesos diferentes no comportamento de
compra das criancas e dos adultos. Existem inUmeras diferencas sociais, pessoais, psicologicas
e culturais entre criancas e adultos, que geram consequentemente comportamentos de
consumo distintos e que, portanto, justificam a segmentacao de mercado que engloba apenas
criancas onde produtos e estratégias de marketing e publicidade sdo voltadas para este

peculiar pablico infantil.

2.4. Papéis no processo de compra

Para Sheth et al (2008, p. 29) o comportamento do cliente é entendido como: “ as atividades
fisicas e mentais realizadas pelos clientes de bens de consumo e industriais que resultam nas
decisbes e acoes de compra e de uso, assim como o pagamento por eles.” Ainda de acordo
com o autor, os clientes podem ser divididos em trés categorias tendo em conta os papéis que
exercem face ao consumo: 0s usuarios (que usam ou consomem os produtos); os pagantes
(que financiam a compra) e os compradores (que participam da obtencao do produto dentro

do ponto-de-venda).
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Contudo, Kotler (2007) define os papéis de usuario, decisor e comprador como papéis diretos
na compra e acrescenta dois novos papéis indiretos: o iniciador e o influenciador, que mesmo
ndo estando presentes no momento da realizacdo da compra, tém um papel importante no
processo de decisao.

0 iniciador é quem identifica uma necessidade por um determinado produto e, portanto,
sugere a compra. Para Kotler (2007) o iniciador é a primeira pessoa que aparece com a
sugestao (ou ideia) de comprar o produto ou o servico. O iniciador pode, ou nao, ter lacos
com o consumidor final. Qualquer adulto pode desempenhar esse papel, mas as criancas
podem igualmente desempenha-lo.

Toda e qualquer pessoa que exponha o seu ponto de vista, pro ou contra a aquisicdo de um
produto, € um influenciador. O influenciador pode guiar-se por experiencias vividas por si
proprio ou por outro conhecedor do produto. Neste caso, o influenciador sera o que se
denomina cliente, pois ja conhece ou ja usou o produto. No entanto, o influenciador pode
nem conhecer o produto, pode apenas deseja-lo. As criancas podem desempenhar este papel,
pois, segundo Bennett (1991), elas tém uma grande influéncia sobre os comportamentos de
compra dos seus pais e que se verifica desde os 5 anos de idade.

O decisor é, segundo Kotler (1997), quem decide se a compra deve ser feita, qual sera o
produto escolhido, e em que local vai realizar a compra. E portanto quem, dentro da acio de
compra, vai estabelecer se compra, o qué, como e quando comprar. Geralmente este agente
€ 0 que paga pela compra, e as suas orientacdes vao nortear a acdo de compra. Contudo, nem
sempre o decisor sera o proprio consumidor.

O comprador é quem, de facto, faz a compra, pagando pelo produto escolhido depois de
tramitada a acao dos agentes anteriores (Kotler, 1997). Contudo, tal como nas etapas
anteriores, o agente que realiza a compra pode ndo ser o usuario, ele é apenas a figura
responsavel pela compra e consequentemente tem o direito de posse sobre o produto
adquirido e pode decidir sobre o seu consumo.

E no usudrio que o iniciador, o influenciador, o decisor e o comprador efetivamente pensam
quando definem a compra. O usuario € quem ira consumir ou fazer uso do produto.

Quando a compra € individual, ou seja, quando o usuario € o mesmo individuo que realiza a
compra, ele normalmente é também o iniciador quando identifica a sua necessidade e
procura satisfazé-la estando atento aos produtos capazes de a satisfazer. Do mesmo modo,
ele é também o seu influenciador ao consultar os seus gostos, preferéncias e valores pessoais
de forma a poder decidir-se entre os varios produtos disponiveis. Uma vez encontrado o
produto, age como decisor e decide realizar a compra. Compra essa que ele proprio paga e
portanto usufrui também da posse e direito de uso. Assim, o iniciador, influenciador, decisor,
comprador e usuario podem ser a mesma pessoa no processo de compra, encontrando-se em

estagios diferentes do processo.

Fica claro que no processo de compra, ou seja, na aquisicao de bens e servicos com um

determinado fim, existem diferentes papéis (ou funcdes), que tanto podem ser
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desempenhadas pela propria pessoa como por pessoas diferentes, e 0o que marcara essa
diferenca serd o contexto em que esta ocorre, pois nem sempre quem compra é o futuro

usuario do produto.

2.5. As criangas no processo de compra

O comportamento de consumidor ndo é inato, ele é algo que vai sendo adquirido através da
aprendizagem de fatores econémico-sociais e de consumo (Correa et al, 2007). E, tal como
refere Alves (2002), a infancia representa cada vez mais o ponto de partida para essa
aprendizagem.

As criancas podem assumir varios papéis no processo de compra, principalmente os papéis
indiretos de iniciador e de influenciador, sendo também frequente serem elas os usuarios dos
produtos adquiridos. Contudo, nem sempre quem decide a compra é quem usa o produto e,
do mesmo modo, nem sempre quem influéncia é o usuario do produto. Existem portanto um
conjunto de conjugacdes possiveis para o papel ou papeis que as criancas ocupam dentro do
processo de decisao de compra.

Independentemente do papel que as criancas ocupem no processo de decisao de compra, elas
sofrem influéncias. Os adultos e os adolescentes sofrem influéncias no seu padrdao de consumo
principalmente provenientes de fatores sociais e culturais enquanto as criancas sao mais
influenciadas por fatores pessoais e psicologicos.

A idade, e o consequente estagio de ciclo de vida em que a crianca se encontra, é um dos
fatores que mais interferem no processo de decisdo de compra. Quanto mais nova € a crianca
mais as suas habilidades e capacidades estdo moldadas pelo seu estagio de desenvolvimento
bioldgico.

Partindo dos quatro estagios de desenvolvimento da crianca, definidos por Jean Piaget'” em
1930, é possivel estabelecer uma correlacdo com os papéis que as criancas ocupam no
processo de compra e definir igualmente o seu comportamento face ao consumo.

Assim, no primeiro estagio, a que Piaget chamou de senso-motor (nos primeiros 2 anos) as
criancas podem ser consideradas apenas usuarias dos seus produtos, sem causar nenhuma
influéncia de opinido no seu consumo. As suas necessidades nesta fase estdo relacionadas a
sua forte ligacdo com a mae e a percecdo do mundo que a rodeia através de seus sentidos.
Vines & Soler (2008) esclarecem que apesar de nao se saber ao certo como se formam os

desejos e gostos nos bebés eles expressam de forma clara as suas preferéncias acerca do que

10" Sir Jean William Fritz Piaget (1896 - 1980) Epistemélogo suico, considerado um dos mais importantes pensadores
do século XX. Defendeu uma abordagem interdisciplinar para a investigacdo epistemologica e fundou a Epistemologia
Genética, teoria do conhecimento com base no estudo da génese psicologica do pensamento humano: A teoria dos
estagios (1940 a 1945). Através da minuciosa observacao de seus filhos e principalmente de outras criancas, Piaget
impulsionou a Teoria Cognitiva, onde propde a existéncia de quatro estagios de desenvolvimento cognitivo no ser
humano: o estagio sensorio-motor, pré-operacional (pré-operatorio), operatorio concreto e operatorio formal. Piaget
influenciou a educacdo de maneira profunda. Para ele as criancas s6 podiam aprender o que estavam preparadas a
assimilar. Aos professores, cabia aperfeicoar o processo de descoberta dos alunos.
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lhes agrada comer e com o que preferem brincar. Nos primeiros meses de vida os bebés nao
sdo capazes de se sentar e portanto quando acompanham os adultos as compras limitam-se a
observar os espacos comerciais e as cores dos produtos. S6 aos 8 meses de idade conseguem
manter-se sentados nos carrinhos dos super-mercados e, ja com as maos libertas, comeca a
interacdo com os produtos que se encontram ao nivel dos seus olhos e ja conseguem pegar
nos produtos que alcancam com as maos. Aos 18 meses incrementa-se notavelmente a sua
capacidade de reconhecimento de objetos familiares e portanto entre os 18 e os 24 meses
comecam a pedir aos seus pais que comprem determinados produtos. Vines & Soler (2008)
salientam que apesar do comportamento das criancas até aos 18 meses ser ainda muito
primario e pouco intencional o seu desenvolvimento como consumidores altera-se
rapidamente quando entram no seguinte estagio de idade.

0 segundo estagio, denominado estagio pré-operacional (segundo Piaget), comeca aos 2 anos
e nesta fase o seu desenvolvimento psico-motor encontra-se bastante mais desenvolvido.
Nesta fase as criangcas comecam também ja a ser influenciadas por fatores socio-culturais. As
criancas entre os 2 e os 5 anos tém dificuldade em distinguir fantasia de realidade e a sua
busca pela compreensdao do mundo é baseada em imaginacdo, e portanto nao conseguem
distinguir conteldos publicitarios de programas de televisdo nem conseguem perceber os
intentos persuasivos da publicidade (Vines & Soler, 2008). Por essa razao, as criancas
acreditam nos protagonistas e nas imagens que recebem através da televisdo e a sua imatura
capacidade cognitiva faz com que dificilmente resistam aos apelos publicitarios. O resultado é
a solicitacao desenfreada de produtos nos pontos-de-venda, aos seus pais, e que portanto
converte as criancas em fortes agentes influenciadores de consumo.

Mais proximo dos 6 anos de idade, as criancas ainda em fase pré-escolar, manifestam
necessidades que, relacionadas com a busca de maior autonomia e conquista de algum tipo de
poder e controle para a sua vida, e as leva a servirem-se de personagens fortes e poderosos
para o demonstrar. Para além disso Aguilar & Diaz (1986) referem que aos 6 anos de idade as
criancas tém uma grande necessidade de afeto, carinho e aprovacao social. As influéncias dos
grupos sociais, dos seus pares e familiares fazem com que as criancas solicitem produtos que
lhes proporcionem a integracdo nos seus grupos de interesse, pedindo principalmente
produtos iguais aos que as outras criancas compram.

0 estagio pré-operacional prolonga-se até aos 7 anos de idade, adquirindo a partir dos 6 anos
capacidades de leitura originadas pelo facto de se iniciarem na escola primaria. Contudo,
para o nosso estudo interessa-nos apenas estudar comportamentos de criancas em idade pré-
escolar e, por essa razdo, tanto o final deste estagio como os estagios seguintes dos 7 aos 10
(estagio operacional concreto) e o estagio que se inicia aos 10 anos (estagio operacional-

formal), nao serao considerados neste trabalho.
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2.5.1. Intervencéao da crianga

Tal como foi referido anteriormente, as criancas integram-se desde cedo nos habitos
familiares de consumo. Elas acompanham os pais as compras antes mesmo de falarem ou
andarem.

Sampaio (2009, p. 13) lembra que “apds a descoberta do mercado rentavel que as criancas e
os adolescentes representam, tem-se verificado o desenvolvimento do marketing infantil e a
intensificacdo da publicidade dirigida a este segmento”. E a condicao privilegiada da crianca
como consumidora atual, aliada ao seu papel de influenciadora sobre as compras da familia
que faz com que a publicidade invista no uso da imagem infantil. Sampaio (2009, p.15) refere
que a publicidade utiliza a crianca representando papéis de superioridade e autonomia em
relacdo aos adultos, que estrategicamente estimula a crianca a tomar as decisbes de
consumo.

E, por essa razdo, como refere Schor (2004), que a ind(stria estima que 67% das compras de
automoveis efetuadas pelos pais sdo influenciadas pelas criancas. Os profissionais de
marketing esforcam-se por descobrir em que medida essa influéncia permeou as compras das
familias e em que produtos sdo mais relevantes. O que eles descobriram foi que, num nimero
crescente de artigos, sao decisivas as escolhas das criancas, e nao a dos pais.

McNeal (2000) refere que hoje as criancas sao as maiores consumidoras potenciais do
mercado, elas sao consumidoras de todos os tipos de produtos existentes em oferta, inclusive
a escolha do carro dos pais.

De acordo esta Schor (2004, p.19) ao citar Lisa Morgan que afirma: “Quando eu era crianca,
podia escolher a cor do carro, hoje, as criancas escolhem o carro”( figura 57). A frase ilustra
na perfeicao o papel da crianca hoje, face ao consumo familiar. Segundo os dados da agéncia
Millward Brown'® quase 80% das marcas adquiridas pelos pais estdo sujeitas a influéncia
infantil. Segundo a mesma agéncia, a industria estima que 67% das compras de carros sao
influenciadas pelas criancas e que 100% dos pais com filhos entre os 2 e os 5 anos dizem que
os filhos os influenciam nas compras de alimentos. Se as compras forem videos ou livros a
percentagem é de 80% de influéncia, mas em restaurantes, roupas e produtos de higiene
pessoal a percentagem passa para 50% (Lindstrom, 2004). A alimentacéo €, assim, a area em
que o marketing de influéncia e o declinio do controle paterno sdo mais pronunciados.
Também Brito (2009) expde que ha muito tempo a crianca € considerada consumidora, pois
ela anuncia os seus desejos aos pais que acabam sendo influenciados nas compras domésticas.
Percebe-se entdo que a crianca tem um papel importante, no seio da familia, no que diz
respeito ao consumo, pois ela € o membro mais bem informado acerca de marcas e produtos,

em resultado do tempo que esta passa exposta a publicidade. Associado a esse facto, o

102)illward Brown agency, fundada em 1973 com 86 agéncias em 56 paises.
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sentimento de culpa que alguns pais sentem pelo escasso tempo que passam com os filhos,
leva-os a ceder mais facilmente as suas solicitacoes consumistas, como refere Oliveira (2003,
p. 46). Acrescenta Freitas (2007, p.15) que o facto dos pais passarem mais tempo fora de casa
da a crianca maior liberdade para fazerem as suas proprias escolhas e optarem por itens que

lhes oferecam a sensacao de individualidade.

Fig. 57 - A crianca como influenciadora das compras dos pais

Em suma, as condicoes da sociedade atual, os novos padroes familiares, as criancas criadas
em alvéolos familiares com pouca convivéncia entre os seus membros e entre os seus pares,
atiradas para a frente de televisores de forma descontrolada e, por Gltimo, a participacao
ativa das criancas nas compras familiares, perfazem um conjunto de ingredientes que

definem a relagao intensa e constante com as marcas a que as criancas hoje estao expostas.

E por todas essas razdes que Schor (2004) refere que as criancas sao os alvos mais vulneraveis
da publicidade. Dentro das familias, elas ocupam o primeiro lugar na permeabilidade a
publicidade, nao so6 pelas suas motivacoes, inexperiéncia e vulnerabilidade como também
pelo facto de serem elas as que estao mais vezes, e mais tempo, expostas a ela. Este
conjunto de condicbes produz dois resultados evidentes: a crianca € a principal
“consumidora” da familia e, ao mesmo tempo, ela é a maior fonte de influéncia dos pais no
ato de compra. Schor (2004) acrescenta que os publicitarios tém cada vez mais consciéncia
dessa influéncia que as criancas exercem sobre os pais e acrescenta que a melhor forma de
chegar aos bolsos dos adultos é precisamente através das criancas e dos adolescentes. Este
novo panorama é contrastante com o do pos-guerra, quando o alvo da publicidade eram as
maes, que cediam facilmente quando esta apelava a salutar forma de cuidar dos seus filhos.
McNeal (2000) confirma que o papel das criancas como consumidoras no mercado € potente,
porque elas atuam em varias frentes, quer seja porque gastam o seu proprio dinheiro
(mesadas ou outras economias), quer porque “gastam” o dinheiro de seus pais atuando como
influentes no consumo familiar e, para além disso, sdo também elas os consumidores do

futuro.
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3. A CRIANCA CONSUMIDORA

Segundo Junior, Fortaleza & Maciel (2009) antigamente o mercado nao via “valor economico”
na crianca contudo, posteriormente, passou a percebe-la como influenciadora do adulto no
ato da compra e, hoje, ela é vista como consumidora e cliente. O autor distingue trés eixos
na crianca enquanto consumidora: a crianca potencialmente consumidora, que vem
adquirindo os valores de consumo e apropriando-se dos signos trazidos pela propaganda; a
crianca consumidora, que descodifica transforma os signos em algo nao inerente ao objeto na
busca por algo que nao se configura como a necessidade material real e por fim, a crianca
como catalisadora do consumo de terceiros enquanto existem muitos produtos cujas
propagandas sao direcionadas imediatamente as criangas, mas que visam atingir os
pais/responsaveis como alvo.

Existe um mercado voltado unicamente para as criangas, contudo, dentro da categoria
infantil, as criancas encontram-se em diferentes etapas de desenvolvimento. A idade da
crianca e o desenvolvimento cognitivo de cada uma faz com que existam diferencas ao nivel
da aprendizagem.

Uma crianca € um ser humano que se encontra no inicio do seu desenvolvimento. O periodo
da infancia comeca no nascimento e termina aproximadamente nos 12 anos de vida. Neste
periodo de vida, de grande desenvolvimento fisico e psicologico, a crianca desenvolve e
adquire competéncias cognitivas e motoras que moldam a sua personalidade e permitem a
sua integracao social. O desenvolvimento das criancas é gradual e existem diferentes etapas
de crescimento a que Jean Piaget chamou de estagios de desenvolvimento cognitivo: Estagio
senso-motor (primeiros 2 anos); Estagio pré-operacional (dos 2 aos 7); Estagio operacional-
concreto (dos 7 aos 10) e finalmente o Operacional-formal (a partir dos 10).

O primeiro estagio cognitivo que engloba os recém-nascidos (até 1 més de idade) e os bebés
(até aos 18 meses) € o estagio onde sdo adquiridas as primeiras competéncias sensoriais e
motoras, contudo, s6 no estagio pré-operacional é que as criancas desenvolvem a capacidade
de andar e falar. E neste estagio que as criancas aprendem a locomover-se e a usar a
linguagem contudo, até aos 6 anos de idade a maioria das criancas nao adquiriu ainda
competéncias de leitura nem de escrita. S6 com a entrada na escola primaria as criancas
iniciam a aprendizagem da leitura e da escrita e portanto nesta fase pré-escolar as criancas

sao funcionalmente iletradas.

0 nosso trabalho incide principalmente sobre criancas entre os trés e até aos seis anos de
idade. Estas criancas fazem parte de um publico muito peculiar que assiste a anUncios
publicitarios na televisdo, conhece um vasto nimero de marcas, tem preferéncias por
produtos e marcas e tém a capacidade de manipular e influenciar as compras dos seus pais
(McNeal, 2000, Schor, 2004, Junior, Fortaleza & Maciel, 2009) (ver 3.4.1 do Cap. VII).
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3.1. A crianca em idade pré-escolar

O segundo estagio de desenvolvimento postulado por Piaget, denominado estagio pré-
operacional, coincide com a fase pré-escolar e engloba criancas desde os dois anos de idade
até os sete anos, em média. Contudo, neste estagio de desenvolvimento, durante os cinco
anos que separam as criancas mais novas das mais velhas, decorrem progressos a varios
niveis. O aparecimento da linguagem verbal, por exemplo, que acontece ainda no estagio
anterior (estagio cognitivo) evolui substancialmente durante o estagio pré-operacional. Aos
dois anos as criancas usam um vocabulario com 200/300 palavras isoladas passando para cerca
de 2600 palavras usadas em discurso aos seis anos de idade. Também durante este estagio os
padroes de pensamento sensorio-motor variam para um incremento da capacidade de usar

simbolos e imagens dos objetos do meio ambiente.

A capacidade de ler e escrever s6 acontece por volta dos sete anos de idade com a entrada na
escola primaria e portanto até aos seis anos as criancas sao incapazes de ler textos. Esse
facto impede-as de interpretar as palavras escritas numa embalagem, por exemplo. Essa
incapacidade obriga a crianca a centrar-se em elementos visuais nao textuais. A comunicacao
torna-se um verdadeiro desafio de retdrica da imagem, transferindo para as ilustracoes, para
a cor e para a marca a responsabilidade de persuasao que o texto da embalagem exerceria.
Também as marcas, que apesar de serem palavras, funcionam como “signos” visuais, que as
criancas conhecem, e que se encontram intimamente ligados ao produto. Segundo Santos
(2000)'® as criancas na faixa etaria dos trés aos cinco anos ja sdo capazes de reconhecer
marcas, distinguir entre embalagens e localizar produtos nas prateleiras. Entre os quatro e os
nove anos, refere Montigneaux (2003, p. 114 apud Pereira, 2008), a crianca encontra-se na
idade de ouro do imaginario e, nesta fase, os personagens sdao essenciais pois constituem um
elemento motor na compra de uma marca. A personagem seduz as criancas pelo imaginario
que induz e no qual as criancas se projetam. As criancas identificam-se com os personagens
herdis ou carismaticos. Montigneaux, cuja agéncia é especializada em mascotes, explica que
esta ferramenta é “muito eficaz para melhorar a relacdo entre a marca e as criancas, mas
nao é imprescindivel”. “Se uma empresa decide criar uma mascote, deve pensar em utiliza-la
e ter a possibilidade de fazer branding, ou seja, investir na sua criacao mas acima de tudo

fazer viver essa personagem”'%.

13 Santos, L. C. S. (2000). Definiu trés etapas associadas a faixas de idade: dos zero a dois anos - fase do Universo das
Observacodes - onde a crianca ndo distingue marcas de produtos; dos trés aos cinco anos - Universo das Indagacoes -
onde as criancas solicitam produtos distinguindo ja marcas, produtos e embalagens; dos seis aos doze anos - fase do
Universo Racional - onde a crianca assume uma postura mais selectiva e activa em relacado as escolhas de marcas e
produtos. A tevé como meio de comunicacdo de massa de modelar criancas. Movendo Ideias. Belém, v. 5, n°8, p. 62-
66, dez. 2000.

104 Entrevista com o fundador e diretor-geral da Kidekom, Nicolas Montigneaux, a revista Briefing, que pode ser lida
na edicao http://www.tvi24.iol.pt/marketing/nicolas-montigneaux-marketing-infantil-x-x-x-x/1052910-3418.html
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3.2. O despertar para o consumo

Segundo Oliveira (2003, p.134) “O consumo é o primeiro territorio adulto em que a crianca se
manifesta como agente ativo, dotado de um desejo autonomo”. Também segundo a autora

muito antes de aprender a ler ou escrever, a crianca exprime as suas preferéncias.

O facto de as criancas acompanharem os pais as compras logo no inicio das suas vidas fomenta
a familiaridade com produtos e marcas existentes nas superficies comerciais. Assim, as
criancas, desde cedo contactam com marcas e, conforme ja foi referido em 6.1 do Cap. IV, a
percecao e o reconhecimento das marcas faz-se com poucos meses de idade. Schor (2004)
afirma que com 18 meses de idade as criancas sdo capazes de reconhecer logotipos e antes
dos 2 anos conseguem pedir coisas pelo nome das marcas.

E, apesar das criancas que se encontram na faixa etaria dos 0 aos 6 anos de idade serem
funcionalmente iletradas, elas sdo capazes de reter na memoria um ndmero significativo de
marcas. As criancas mais pequenas, de quatro e cinco anos, tém mais dificuldades para
recordar o nome das marcas do que para as reconhecer quando as veem. A memodria de
reconhecimento de objetos é excelente nos pré-escolares mas em contra partida a memoria
que permite recordar nomes é mais débil nessa faixa etaria. Segundo Preston & White (2004)
as criancas de dois anos sdo capazes de reconhecer 8 marcas entre 12 mas aos oito anos ja as
reconhecem todas. Dammler & Middlelmann (2002) apuraram que, as criancas em idade pré-
escolar conseguem facilmente recordar marcas que ja tenham visto anteriormente e, sao
igualmente capazes de descrever o produto depois de observarem apenas o logotipo. Os
logotipos funcionam como signos que as criancas apreendem sem que para isso seja
necessario reconhecer palavras ou mesmo letras. Os processos cognitivos de reconhecimento
das marcas acontecem muito cedo, muito antes dos 6 anos de idade, e este processo é
independente da capacidade de leitura.

Vifies & Soler (2008, p.95) afirmam que nao é a idade das criancas o fator que mais influencia
o conhecimento de marcas. Nas criancas até aos oito anos de idade o reconhecimento das
marcas € mais sensivel a influéncias externas que a recordacao espontanea da mesma. Assim,
a vulnerabilidade das criancas em relacdo as marcas de escolha dos seus pais, as influéncias
dos seus companheiros de escola e também a exposicdo televisiva, jogam a favor do
reconhecimento das marcas nesta faixa etaria.

Tal como ja foi referido anteriormente, as criancas crescem a ver marcas e, por essa razao,
elas conhecem-nas e assimilam-nas desde cedo. Essa familiarizacao com as marcas, segundo
Preston & White (2004) chega a ser mais forte do que com produtos especificos. Contudo
Montigneaux (2003) refere que as criancas mais pequenas nao fazem ainda uma clara
distincdo entre produto e marca, pois a capacidade de distinguir produto de marca so6
acontece a partir dos sete anos de idade.

Contudo, nem a incapacidade de distinguir produto de marca ou mesmo a falta de capacidade

de leitura, impedem que as criancas tenham preferéncias por determinadas marcas. Schor
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(2004, p.21) refere que “as criancas tém claras preferéncias de marca, reconhecem quais sao
cool e passam a cobica-las e ficam atentas aos seus anlncios”. Esta preferéncia por uma
marca em detrimento de outra é o objetivo maximo de qualquer imagem de marca pois esta
revela-se essencial no processo de fidelizacdo, pois a marca escolhida por uma crianca podera
ficar para sempre como sua preferida. Também Chareonsakdi (2009) afirma que desde muito
cedo as criancas reconhecem as marcas e acrescenta que conseguem ser leais a estas. De
igual modo Ji (2004) reconhece essa lealdade as marcas e que acrescenta que a atitude
positiva com as marcas tende a preservar-se até a idade adulta.

Contudo, tal como referem Aaker (1998) e Knapp (1999) a fidelidade so existe se existir
experiéncia de uso, e portanto a fidelidade ndo existe se nao tiver existido uma compra
prévia que resulte em satisfacao. E a atitude positiva em relacdo a marca que vai provocar a
repeticdo da compra e a consequente lealdade a marca. Também Karsaklian (2000) entende
que a satisfacao, ou insatisfacdo, do consumidor é determinado pelas sensagbes gerais, ou

atitudes, em relacdo a um produto depois de compra-lo.

Apesar das marcas se encontrarem em toda a parte, na televisao, na imprensa escrita,
espalhadas pelas cidades em mupies e outdoors, nas fachadas de lojas é nas embalagens, que
a marca tem um papel preponderante por ser fisicamente associada ao produto. A embalagem
€ o suporte fisico da marca por exceléncia, ela ndo contém somente o produto, ela funciona
como um suporte de um discurso publicitario em si mesmo. Seragini (1978, p.19) refere-se a
embalagem como “uma possibilidade de contacto, tal como os demais suportes publicitarios,
podendo esta apresentar-se como um anlncio que pode proporcionar um forte impacto
promocional.” E assim, podemos afirmar com alguma certeza que consumir uma marca pode

ser sindnimo de consumir uma embalagem.

3.3. O consumo e a socializacdo da crianca

As criancas hoje sao grandes consumidoras e os seus comportamentos de consumo tém sido
amplamente estudados dentro do paradigma da socializacdo. A socializacao no consumo
definiu-se como um processo segundo o qual os individuos adquirem conhecimentos
habilidades e atitudes relevantes para operar no mercado. Segundo Vines & Soler (2008) as
criancas de todas as idades esforcam-se por compreender o ambiente fisico e social onde se
desenvolvem e crescem. A socializacdo de consumo é apenas uma pequena parte da
socializacao geral das criancas.

O despertar para os habitos de consumo comeca bastante cedo pois, tal como referem McNeal
& Yeh (1993), as criancas americanas, por exemplo, sao rotinamente introduzidas no processo
de consumo antes mesmo de falar ou andar. O resultado traduz-se numa ampla e variada
gama de gostos e preferéncias relativamente a produtos, informacdo e entretenimento que

ird condicionar os comportamentos de consumo das criancas. Shim et al (1995) afirmam que
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guanto maior for a frequéncia com que os pais levam as criancas as compras mais conscientes
elas se tornam das informacoes sobre produtos, marcas e precos.

Apesar das criancas nao terem poder aquisitivo para obter elas mesmas os bens ou os
servicos, elas sao no entanto capazes de consumir. Oliveira (2003) refere que, na cultura
contemporanea do consumo, a crianca tornou-se uma consumidora em potencial e apesar de
nao consumir de facto, pois necessita da aquiescéncia dos pais para tornar o consumo uma
realidade, ela é considerada como capaz de consumir. Assim, mesmo ndo consumindo de
facto, do ponto de vista da representacao social da crianca ela é considerada como capaz de
contribuir efetivamente na dinamica social do consumo (Oliveira, 2003, p.16).

Segundo Peracchio (1992) as criancas desenvolvem competéncias de consumo moldadas por
uma serie de forcas socioculturais, onde se incluem os pais, os colegas, a escola as
experiéncias de compra e os media.

Também Corréa et al (2007) expdem que a capacidade da crianca enquanto consumidora se
associa, em grande escala, ao seu processo de socializacdo. As criancas aprendem a conviver,
a fazer parte de grupos como a familia, a escola e os amigos, sendo estes os principais
agentes de socializacdo no publico infantil. Esses agentes partilham passos importantes do
desenvolvimento e da aprendizagem social da crianca desencadeando varios comportamentos
de consumo: convertem as criancas em consumidores mais ativos, alteram as suas atitudes
face a publicidade e, dotam-nas de capacidades de influéncia sobre os adultos.

Oliveira (2003) refere que as criancas formam um grupo especialmente suscetivel as
influéncias externas como o comportamento dos pais, dos amigos, das mensagens
publicitarias das empresas através dos media, com destaque para a televisao.

Contudo, a interacao da crianca com alguns desses agentes de socializacao, como os media ou
os grupos de pares, pode no entanto ser influenciada por comunicacbes familiares que
consequentemente alteraram a aprendizagem de consumo (Moschis, 1987). Em concordancia
McLeod et al. (1982) sugere que os processos de comunicacao familiares podem modificar os
efeitos dos outros agentes de socializacao, particularmente a televisao.

Estas evidéncias colocam assim a familia numa posicao privilegiada relativamente a
aprendizagem de consumo da crianca. A familia € um agente de socializacdo poderoso que
pode modificar algumas atitudes que as criancas influenciadas pelos outros agentes pudessem
tomar. Contudo, as condicdes sociais familiares hoje, nem sempre permitem a correta

mediacao dos pais.

3.3.1. Familia, cultura e sociedade

As criancas quando nascem nao tém qualquer tipo de cultura. E o contacto com o ambiente
grupal que rodeia a crianca, com sucessivas tomadas de consciéncia de tudo o que lhe é
exterior que a vai tornar num ser cultural. A assimilacao progressiva de valores, normas,

atitude e comportamentos obtida através da familia, em primeiro lugar, e mais tarde dos seus
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pares e de muitos outros agentes de socializacao vao moldando e determinando os
comportamentos da crianca.

Numa fase inicial, a crianca socializa-se a partir dos contactos com os familiares e portanto a
familia surge como o primeiro agente de socializacdo (Barroso, 2005). A crianca vai
aprendendo apenas aquilo que vé fazer aos seus familiares e essa aprendizagem faz-se
naturalmente pois a socializacao da crianca nos primeiros anos de vida é feita por via afetiva
e revestida de uma forte componente emocional.

As grandes mudancas sociais, ocorridas a partir da segunda metade do século XX, alteraram os
modos de viver de um modo generalizado e, a familia dita tradicional ndo escapou a essas
profundas modificacoes (Oliveira, 2003). O ritmo frenético das cidades exigiu cada vez mais
dos adultos activos. As familias de hoje tém em regra poucos filhos e, ainda assim, nao tém
muito tempo para estar com eles. E no seio destas familias que crescem as criancas de hoje e
“a crianca que embora tenha nascido no seio de uma familia e a ela pertencer, encontra-se
cada vez mais solitaria, atreita quase so6 a convivéncia com os seus pares, enquanto o0s seus
pais estao quase sempre ocupados com as suas vidas, procurando ganhar dinheiro para viver
ou sobreviver.” (Oliveira, 2003, p.46)

Uma consequéncia direta da falta de tempo familiar sdo as horas seguidas que as criancas
passam em frente a televisdo ou nos computadores ligados a Internet e portanto, segundo
Oliveira (2003, p.46) “A consequéncia da soliddo a que as criancas sao remetidas, cria-lhes
alternativas embriagantes de horas em frente a televisdo, de video-jogos, de navegacao na
internet”. Santos (2001) refere que foram muitos os fatores que contribuiram para que as
criancas permanecam mais tempo dentro de casa em vez de brincarem na rua ou em parques.
0 aumento da violéncia na sociedade, a queda do poder aquisitivo das familias e as novas
situacoes familiares com familias monoparentais, novos casamentos, novos irmaos ou meios-
irmaos e a falta de tempo dos pais atiraram as criancas para dentro de casa sendo estas
incentivadas ao uso indiscriminado de recursos eletronicos como a televisdao, o computador e
os video jogos como meio de entretenimento.

Tais alternativas sujeitam a crianca a uma exposicao descontrolada face a publicidade e que
consequentemente a tornam numa consumidora voraz de objectos e coisas que aliciam o
desejo de consumir (Oliveira, 2003, p.46). Também Schor (2004, p.25) reforca que, hoje as
horas de 6cio “se encontram preenchidas pelo marketing, que substituiu as sociabilidades e
quase tudo o que as criancas fazem nos seus momentos de lazer, hoje, relaciona-se com
consumo.”

Contudo, foram principalmente as alteracées profundas na estrutura familiar que fomentaram
o novo papel da crianca. As criancas hoje assumem o papel de verdadeiros veiculos
publicitarios, dada a sua elevada exposicao a séries e spots televisivos (Leon, 1996). Schor
(2004) justifica que as criancas se tornaram presas faceis para os profissionais de marketing
muito por culpa da escassez de tempo que as familias hoje dispoem. Os pais ao serem
pressionados por longas jornadas de trabalho passam menos tempo com os filhos o que

provoca algumas alteracoes no modo de vivéncia familiar de hoje. Em primeiro lugar, os pais
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sem tempo sentem alguma culpa e gastam mais dinheiro com eles como forma de
compensacdao. A mesma falta de tempo também impede os pais de persuadir os filhos a
ingerir alimentos que eles rejeitam e, falta igualmente tempo para devolver bens que estes
nao desejam e, por essa razao, 89% dos pais consultam os filhos sobre as suas preferéncias
antes de fazerem as compras.

No entanto, apesar de todas as transformacdes estruturais que as familias sofreram e
continuam a sofrer, a familia ainda mantém o papel especifico que exercia no contexto social
e continua a ser uma instituicao reconhecida e altamente valorizada, uma vez que prossegue
exercendo funcdes capitais durante o processo de desenvolvimento dos seus membros (Pratta
& Santos, 2007). A funcdo social da familia, segundo Drummond & Drummond Filho (1998)
ainda tem um papel importante no que toca a transmissao de valores e cultura aos individuos
pois € no interior da familia que sao adquiridos os valores, as normas, as crencas, as ideias, 0s

modelos e os padrées de comportamento necessarios para a atuacao na sociedade.

3.3.2. A televisao como agente socializador

As criancas de hoje, tal como ja foi referido anteriormente, passam longos periodos de tempo
frente a televisao, fruto de varias modificacdes sociais que alteraram as vivéncias das familias
(Oliveira, 2003). A falta de tempo familiar atira as criangas para a frente da televisao e esta
acaba por substituir as brincadeiras, leituras e jogos que estimulam a criatividade da crianca.
Neste contexto a televisdo acaba por se tornar conselheira e até mesmo uma companheira
para a crianca.

Bucht (2002) refere que quando as criancas sao questionadas acerca do papel dos media nas
suas vidas elas referem que serve para as divertir, para obter informacao mas no fundo o que
as criancas querem é pertencer a uma sociedade, fazer parte de um grupo. A autora justifica
com as atitudes que as criancas tomam ao espelharem-se em personagens ou individualidades

da televisao para se sentirem incluidas na sociedade e aceites por um grupo.

“As criancas usam a midia, entre outras razdes, porque elas acham-na divertida, excitante e
imaginativa, e porque passam por experiéncias de aprendizado. Sentem também que a midia as
faz “sentirem-se incluidas” em meio as pessoas e aos acontecimentos, o que algumas vezes
leva a formacao de amizade. (...) ” (Bucht, 2002, p. 79).

Segundo Oliveira (2003) a televisao influencia as op¢cdes de consumo da crianca e condiciona
as suas escolhas. Conforme Postman (1999, p. 110), “(...) A televisdo revela as criancas, na
mais tenra idade, as alegrias do consumismo, o contentamento decorrente de comprar quase
tudo (...)".

3.3.3. Ainfluéncia dos media e da publicidade

Devido as ja referidas atuais condicbes sociais e familiares a que as criancas estao

submetidas, elas sao, na maioria das vezes, as mais atingidas pela imensidao de produtos
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lancados frequentemente no mercado. Segundo Santos & Grossi (2007) varias razdes tém
levado as criancas a ficarem periodos prolongados em frente a televisdao e, a publicidade
televisiva dirigida a criancas apresenta caracteristicas especificas, elaborada atraves de
historias simples e claras levando as criancas a prestar-lhe atencao e a estabelecer relacoes
duradouras com ela. Referem ainda Santos & Grossi (2007) que a simplicidade dessas
historias, que recorrem a argumentos limitados para que as criancas consigam processar a
informacao adequada ao seu desenvolvimento cognitivo. Acrescentam ainda os autores que
normalmente sao utilizados como personagens criancas mais velhas do que as criancas do
publico alvo visado para que sejam desenvolvidos os mecanismos de identificacdo por
aspiracao fornecendo-lhes modelos para imitar (Higgs & Pereira, 2005).

Como as criancas nao conhecem o valor do dinheiro, Vifies & Soler (2008, p.13) afirmam que
“elas compram qualquer coisa” ja que as suas motivacdes se baseiam no capricho. As criancas
sao portanto um target muito peculiar, pouco racional e muito emotivo o que faz com que
seja bastante permeavel as mensagens emitidas pelos meios de comunicacéo.

Inimeros estudos, entre os quais os de Robertson and Rossiter (1974), evidenciam que as
criancas antes dos 8 anos de idade nao tém a capacidade de reconhecer o caracter persuasivo
da publicidade (Kunkel et al, 2004)'®. A capacidade de construir uma postura mais critica s6
se cimenta na faixa dos 12 anos e portanto as criancas mais pequenas nao conseguem
reconhecer a intensdo persuasiva da publicidade. Essa opinido é também corroborada por
Connor (2006, p.1479) que nos seus estudos, em 2005, pode concluir que “as criancas em
idade pré-escolar sao extremamente suscetiveis a publicidade porque tém dificuldade em
fazer a distincao entre programas e anUncios publicitarios e, tém igualmente dificuldade em
distinguir entre a realidade e o que veem na televisdao, mesmo que sejam programas de
animacao.” Essas criancas nao possuem maturidade suficiente para se “defenderem” das
técnicas persuasivas da publicidade. Connor (2006) observou também que a maioria dos
anuncios de alimentos, voltados para as criancas, parecia ter uma abordagem de marca com o
objetivo primeiro de criar clientes para o resto da vida ao invés de pretender gerar vendas
imediatas. As marcas utilizam abordagens e apelos que desenvolvem na comida o estatuto de
diversao e felicidade. Também Roberts (2005) ja havia apurado que a percecao das criancas
face aos alimentos tem de possuir um misto de comida e diversao, ou seja os alimentos para
criancas devem ser percebidos por elas como um entretenimento.

Facto é que a intensa exposicdo a publicidade, desde muito cedo, através principalmente da
televisdo mas também de outros media como a internet, a imprensa escrita e toda a
publicidade grafica exposta nas cidades, associado ao facto das criancas acompanharem os
seus pais logo desde os primeiros meses de vida as compras, faz com que as criangas

convivam de perto com as marcas e criem habitos de consumo. John (1999) e de Wackman et

105 Kunkel, D. et al. Report of the APA task force on advertising and children: Section: Psychological Issues in the

Increasing Commercialization of Childhood (2004)
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al (1977) atestam que as criancas sao de facto consumidoras muito ativas e que isso acontece

desde muito cedo.

A exposicao televisiva é elevada e, antes de iniciarem a vida escolar as criancas conseguem
reter cerca de 200 marcas. Sao cerca de 40 mil o nimero de spots publicitarios a que cada
crianca assiste por ano e em consequéncia estas solicitam cerca de 3 mil produtos e servicos
durante cada ano. As criancas demonstram desde cedo uma enorme afinidade com as marcas
e de tal forma que os especialistas as descrevem como “presas as marcas”. De facto, essa
exposicao precoce as marcas fomenta uma relacdo intensa que pode continuar para além da
infancia (Hémar-Nicolas & Gollety, 2012).

A compreensao que as criancas detém sobre a publicidade depende muito do estagio cognitivo
de desenvolvimento, postulado por Piaget, em que a crianca se encontra. Contudo, segundo
Rubin (1974, p.414)'%  a compreensdo acerca do uso do produto é independente do estagio
em que ela se encontra, pelo menos em produtos como os cereais de pequeno-almoco. Quer

isto dizer que mesmo as criancas mais pequenas percebem a comestibilidade dos cereais.

3.4. O target infantil

Dada a condicdo ingénua das criancas, existe a conviccao de que “eles sao o publico mais
indefeso perante a persuasao publicitaria” (Leon, 1996, p. 183). O mercado infantil € muito
amplo e rentavel. S6 na Uniao Europeia existem 90 milhdes de criancas e jovens entre os 0 e
os 18 anos'”, o que explica o crescente interesse que o mercado sente por ele. A razdo desse
interesse pelo publico infantil, por parte da publicidade, ultrapassa no entanto o mero
interesse pelas compras diretas de produtos infantis, pois existem outras trés razoes
importantes: a primeira refere-se ao capital que as criancas constituem como futuros
compradores, outra das razoes é a de que as criancas nao condicionam apenas as compras de
produtos infantis como também condicionam as compras dos pais; e a terceira relaciona-se
com o papel que as criancas assumem como verdadeiros veiculos publicitarios dada a sua
elevada exposicado a séries e spots televisivos (Leon, 1996).

Assim, a indUstria publicitaria, hoje, esta voltada definitivamente para as criancas e a crianca
foi convertida em usuario, captando a sua atencdo para as marcas lideres. Os nimeros sao
esclarecedores pois, segundo Lindstrom (2004), 80% das marcas globais tém uma estratégia
especifica para criancas e adolescentes. O autor refere que esta pratica de “irradiacdo de
virus” obtém sucesso gracas as elevadas quantias de dinheiro investidas em publicidade

direcionada aos mais novos através de canais de televisao a que eles assistem. A rececao é

106 «A child s understanding of the product s use is independente of his stage of cognitive development, at least for
product such as dry breackfast cereal”. (traducdo nossa: A compreensdo que as criancas detém sobre o uso do
produto depende do seu estagio de desenvolvimento cognitivo, pelo menos no que respeita a cereais de pequeno-
almoco).

97 Dados referidos em “Los Efectos de la Publicidad” de José Luis Ledn (1996)
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facilitada gracas ao crescente nimero de criancas que possuem televisao no quarto e também

ao tempo de exposicao diaria que cada crianca passa a assistir a anncios publicitarios.

Schor (2004) defende que os anincios e os produtos ajudam as criancas a sentirem-se
poderosas. As criancas tém necessidade de se sentirem independentes e dominadoras nos seus
ambientes para se sentirem no controle dos seus pais. Lisa Morgan'® (apud Schor, 2004, p.19)
argumenta que “as criancas querem estar no controle de um mundo onde criam as suas
proprias regras”. Del Vecchio (1997) ja havia afirmado, anos antes, que as criancas tém pouco
dominio sobre o mundo onde vivem e portanto elas gostam de ganhar o dominio sobre
qualquer coisa. Esse dominio tanto pode ser alcancado ao aprender a manobrar um
brinquedo, através da oportunidade de escolher entre dois produtos, ou até mesmo escolher
uma variacdo de cor ou, ainda, pelo facto de assistir a um anincio publicitario onde as
criancas triunfem sobre os adultos.

A exposicao precoce as marcas fomenta uma relacao intensa que pode continuar para além da
infancia (Hémar-Nicolas & Gollety, 2012). Um grande nimero de marcas consumidas durante
a infancia pode ser ainda usado quando a crianca se torna adulta (Guest, 1964; Moore et al,
2002). Como atesta (McNeal, 1998) as criancas sao consumidoras presentes e futuras e esse
facto conduziu as empresas a pensarem nelas como um alvo atraente. Os profissionais de
marketing, nas ultimas duas décadas, adotaram varias estratégias no sentido de atingir essa
fatia de jovens consumidores.

Trindade (2002) refere que a crianca foi vista durante muito tempo como uma miniatura de
um adulto, um individuo com processos psico-cognitivos e experiéncias menos desenvolvidos
que os das pessoas adultas. E, acrescenta que esta visao pode ter sido a justificacao do atraso
na pesquisa da crianca enquanto consumidora. Contudo, gracas ao desenvolvimento da
psicologia infantil e da cada vez maior segmentacao praticada pelo marketing chegou-se a um
cenario propicio para o estudo e aprofundamento dos comportamentos do consumidor

infantil.

3.5. As criancas e o consumo de embalagens

Farina et al (2006, p. 121) referem que a embalagem passou de uma simples protecao de
mercadoria e uma marca de fabrica, para um vendedor silencioso. De facto, a embalagem
como hoje é concebida em nada se assemelha ao seu antepassado que se limitava a ser um
simples contentor de produto, funcionando atualmente como um suporte de um discurso
publicitario, onde os consumidores obtém dela toda a informacdo que necessitam acerca do

produto.

1% | isa Morgan (pseudénimo) Brand Director at Creative World at Richard Chandler Corporation
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Para além disso, as embalagens tém um enorme poder persuasivo, ndao so6 pelas cores que
apresentam como também pelos restantes elementos que a compdem: a marca, a imagem do
produto, a sua tipografia. Para além dos elementos graficos e estéticos a que chamamos
elementos do Nivel 2 (elementos de N2 referidos no Capitulo V), existe um outro elemento
importante, quase sempre presente nas embalagens de produto destinadas ao publico
infantil, os personagens ou mascotes (referidos em 3.4 do Cap. 1V) que, segundo Vaz (2008),
facilitam o processo de reconhecimento da marca pela memorizacao da figura e, ao mesmo
tempo desencadeiam relacdes de afetividade e de apego as marcas (Montigneaux, 2003).

A embalagem por si s6 € um objeto sedutor aos olhos das criancas e as embalagens séo
mesmo identificadas como um elemento de grande influéncia sobre as criancas. Gelperowic &
Beharrell em 1994 afirmam que os pedidos das criancas por certos produtos podem ser
unicamente devido a boa aparéncia da embalagem e acrescenta que existe uma maior
influéncia das embalagens nos produtos que elas consomem: cereais de pequeno-almoco,
snacks e produtos destinados a lanches escolares.

Blessa (2001, p.48) refere que “o poder de atracdo assim como o fascinio que a embalagem
exerce atua diretamente na sensibilidade humana atingindo a parte motivacional, levando o
individuo a reagir, realizando um desejo, despertando impulsivamente, por meio de compra.”
A embalagem apresenta-se no ponto-de-venda como se fosse um anuncio, ela atua como um
vendedor, ao ponto de o substituir (Fantoni, 2003). Contudo, tal como foi referido
anteriormente (em 4.2 do Cap. IV), existem diferencas de percecdo baseadas na distancia a
que o produto se encontra do consumidor. Devismes (2000) refere que a 10 metros de
distancia é a cor que chama a atencao do consumidor. A 4 metros de distancia a forma
assume a mesma importancia que a cor na percecdao do produto e a apenas 1 metro o
consumidor vé a marca. Assim, o grau maximo de persuasdo acontece quando o produto ja
esta na mao do consumidor, pois um produto tocado e visto de perto adquire uma nova
dimensao e a relacdo entre o produto e o consumidor altera-se. Refere Devismes (2000, p. 23-
24) que “Um produto na mao é um produto comprado em 80% dos casos, pois o consumidor
raramente o volta a colocar na prateleira”. O envolvimento fisico das criancas com a
embalagem é refletido pelo ato de tirar um pacote da prateleira e coloca-lo no carrinho de
compras (Hill &Tilley, 2002).

Bree (1993) considera que a embalagem é um marco importante no reconhecimento visual
que as criancas fazem sobre o produto nas lojas e ajuda-as nas tomadas de decisao. As
criancas identificam as embalagens pela cor e pela marca.

Muitas vezes sdao as imagens presentes nas embalagens as responsaveis pelo envolvimento do
consumidor com o produto. O envolvimento com o produto é a percecao duradoura que o
consumidor tem sobre a importancia da categoria do produto, com base nas suas
necessidades, valores e interesses (De Wulf et al, 2001 apud Bian & Moutinho, 2011). Foi
estabelecido que o grau de envolvimento determina a profundidade, complexidade e
extensao dos processos cognitivos e comportamentais durante o processo de escolha do
consumidor (Kapferer, 1985; Houston e Rothschild, 1978).
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Hill e Tilley (2002) apuraram que as embalagens tém um papel significativo nas escolhas das
criancas. Elas tém uma preferéncia justificavel para a escolha dos cereais de pequeno-almoco
pois conseguem identificar o personagem na caixa dos seus cereais favoritos. Assim, as
mascotes presentes nas embalagens de produtos destinados ao consumo infantil tém uma
enorme importancia no comportamento do consumo das criancas. As personagens mascote
tém como finalidade aproximar a marca das criancas (Higgs et al, 2008). A mascote atua
como um mediador entre a marca e a crianca e, de alguma forma, sintetiza essas duas
dimensdes integrando simultaneamente a realidade fisica da marca e a realidade psiquica da

crianca.
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Capitulo VIl
METODOLOGIA

(...) corpo orientador da pesquisa que, obedecendo a um
sistema de normas, torna possiveis a seleccao e articulacao
de técnicas, no intuito de se poder desenvolver

o0 processo de verificacao empirica

Pardal, L. e Correia, E. (1995, p.10)

1. EXPLORACAO E CONSTRUCAO

A diversidade de embalagens que hoje existem no mercado impedem uma analise exaustiva e
aprofundada a todas as familias de produtos embalados, e por essa razao focamos o nosso
estudo na embalagem de cereais de pequeno-almoco, especialmente as que sao voltadas para
o publico infantil. A escolha da embalagem de cereais relaciona-se com o facto do universo
de individuos representados na nossa amostra terem uma relacdo muito proxima com este
produto. Segundo McNeal & Ji (2003) os cereais de pequeno-almoco sao um dos primeiros
produtos a serem solicitados pelas criancas e, além disso, sdo produtos consumidos por
grande parte das familias portuguesas. Segundo os dados da Euroteste, em 2008, este produto
apresentava ja uma presenca de 80 por cento nos lares portugueses.

As embalagens de cereais de pequeno-almoco possuem algumas caracteristicas comuns entre
elas: sdo normalmente paralelepipédicas, tém sensivelmente a mesma gramagem de produto
(entre as 200g e as 300g) sdo feitas de cartdo, contém o produto embalado numa embalagem
primaria encerrada no seu interior e, na sua face principal apresentam normalmente um
conjunto de elementos graficos, usuais em todas as marcas presentes no mercado. A face
principal, voltada para o consumidor, apresenta uma ou mais cores, uma marca de produto e
uma marca de fabricante, uma imagem do produto e, no caso das embalagens destinadas aos
publicos infantis, apresentam ainda uma mascote ou uma personagem. Este conjunto de
elementos, que designamos por N2, € responsavel pela comunicacdo do produto que a
embalagem contém e ainda pela persusao exercida sobre o consumidor. Os varios elementos
funcionam de forma coesa nesta sua funcao comunicativa/persuasiva, pois nenhum deles
aparece de forma isolada e, por essa razao, é dificil perceber qual ou quais tém maior poder

persuasor sobre as criancas. Segundo Roedder-John & Sujan (1990) as criancas com
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capacidades cognitivas ainda limitadas usam principalmente os atributos visuais para avaliar
um produto. Para Perez (2007, p.162) “A potencialidade comunicativa da embalagem esta
centrada em aspetos iconicos, principalmente da cor”. Também McNeal, 1964, 1992) refere
gue as criancas sao sensiveis as cores da embalagem e que elas nao ficam indiferentes nem a
cor da marca nem a cor da embalagem. Farina et al (2006) defendem que as cores tém uma
enorme influéncia psicolégica sobre o ser humano, sendo que as influéncias de caracter
fisiologico e psicologico, provocadas pelas cores, intervém na nossa vida produzindo
impressdes, sensacoes e reflexos sensoriais de grande importancia.

Sabemos assim que a cor € altamente persuasora, as marcas também podem ser bastante
persuasivas e, as imagens podem despertar o “appetite appeal”, mencionado por Heller
(1999) e que, portanto, pode também influenciar a escolha e a consequente aquisicao do
produto. As mascotes sao igualmente importantes enquanto agentes persuasores no universo
infantil pois as criancas estabelecem associacdes muito positivas com os seus personagens
favoritos (Gomes, 2001) e, tal como referiu Roberts (2005), a percecao das criancas face aos
alimentos tem de possuir um misto de comida e diversdao que s6 as mascotes conseguem

transmitir.

Reconhecida a importancia de todos os elementos presentes na face da embalagem, voltada
para o publico, depreendeu-se a importancia que teria para este trabalho dissecar esses
elementos e analisar cada um deles, de forma isolada, a fim de perceber qual o efeito

persuasor de cada um destes elementos sobre as criangas.

Alguns dos estudos realizados e publicados por diversos autores, que versam sobre tematicas
que relacionam criancas com publicidade e consumo, serviram como base ao nosso trabalho.
Muitos desses estudos foram realizados no sentido de apurar comportamentos de consumo das
criancas e jovens e para apurar processos de sensibilizacdo e fidelizacdo as marcas usados
com criancas. Estes estudos serviram como referéncias a esta investigacdao permitindo que
esta possa partir de um patamar acima, visando assim alcancar os resultados pretendidos.

Um exemplo de estudo relevante foi o publicado por Susan M. Connor, em 2006, intitulado:
“Food Related Advertising on Preschool Television: Building Brand recognition in young
viewers”, que analisou um total de 48 horas de televisdo dirigida a criancas, em trés canais
infantis (Disney, PBS e Nickelodeon) tentando apurar o reconhecimento de marcas pelas
criancas. Apesar da autora ter concluido que o estudo ndo foi suficiente para retirar as
conclusdes pretendidas, serviu para apurar algumas evidéncias que permitiram melhorar um
novo estudo, como por exemplo que as construcao de logos e slogans televisivos para criancas
sao desenhados de modo a provocar associac0es sociais e emocionais positivas com os
produtos e marcas (ver Cap. lll - Marca).

Outro estudo importante foi desenvolvido por David Marshall, Mark Stuart & Rick Bell,
também em 2006, intitulado “Examining the relationship between product package colour

and product selection in preschoolers”, que comparam a atratividade dos diferentes tipos de
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letras usados nas embalagens e os anuncios televisivos. Ja o estudo desenvolvido por Billur
Ulger, em 2009: Packages with Cartoon Trade Characters Versus Advertising: An Empirical
Examination of Preschoolers ' Food Preferences” e que permitiu retirar algumas conclusoes
importantes para o nosso estudo pois, através dos resultados obtidos, fica clara a ideia de que
as criancas iletradas sdo atraidas por atributos extrinsecos de um produto, tais como a cor e
as imagens.

Dos estudos publicados no Brand Management por Teresa Davis, em 2007, acerca do
significado das marcas para as criancas, obtivemos um conjunto de dados Uteis ao nosso
estudo mais pela forma que pelo conteldo. A autora dividiu as criancas em grupos etarios
diferentes por perceber que existem diferentes maturidades cognitivas da infancia até a
adolescéncia. Também Terry O Sullivan, em 2005, publicou no Emerald Group Publishing, um
estudo baseado em entrevistas a criancas onde pretendia avaliar o que as criancas pensam
sobre a publicidade. O autor desenvolveu este estudo baseado na classificacdo classica
formulada por Jean Piaget, em 1930, que classifica as criancas em quatro estagios de
desenvolvimento cognitivo: Estagio senso-motor (primeiros 2 anos); Estagio pré-operacional
(dos 2 aos 7); Estagio operacional-concreto (dos 7 aos 10) e finalmente o Operacional-formal
(a partir dos 10). As autoras Jennifer Gregan-Paxton e Deborah Roedder John publicam em
1995, no Journal of Consumer Research, um estudo intitulado “Are young children adaptive
decicion makers? A study of age diferences in information search behavior” e, também elas
agruparam a sua amostra em diferentes conjuntos de idades: dos 4 aos 5 e dos 6 aos 7 anos,
vindo reforcar a ideia de que existem diferentes maturidades nos targets infantis.
Beneficiando assim destas informacdes, aplicamo-las no nosso estudo, seguindo o
fracionamento de estagios de desenvolvimento, e, de acordo com o0s nossos objectivos
deliniamos o nosso corpus de analise no intervalo etario dos 3 aos 6 anos de idade. Como
critério principal de selecdo da amostra definimos a incapacidade de ler ou escrever o que
delimita superiormente a amostra nos 6 anos de idade. Como até aos 3 anos de idade a
crianca ainda nao tem maturidade suficiente ao nivel da fala estabelecemos o limite inferior
nessa idade.

Assim, a nossa amostra foi constituida por criancas em idade pré-escolar, com idade inferior a
6 anos, sem terem ainda adquirido a capacidade de ler ou escrever, a frequentarem creches
ou pré-escolas portuguesas, pertencentes a varios estratos sociais, de ambos os géneros e, a

residirem em zonas geograficas distintas no territorio nacional.

2. QUESTOES E HIPOTESES DE INVESTIGAGCAO

Depois de terminada a revisao de literatura sobre o tema desta investigacdo com recurso a
analise de trabalhos cientificos publicados em revistas de referéncia e em variada bibliografia
de autor, desenvolveu-se o estado da arte da tematica em estudo e encontram-se bases

robustas para a definicao das hipdteses de investigacao.
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As questdes de investigacdo partiram de uma questado central que deu origem a varias outras
questdes de investigacdo que, por sua vez, nos permitiram formular as hipdteses de
investigacao.

Q1 - Questao Central- Estamos cientes que as cores seduzem, as marcas apelam, as mascotes
encantam, a imagem do produto desperta o sentido do paladar mas, sera possivel apurar qual
delas despoleta a vontade de comprar?

Q2 - Importante é também perceber se as criancas sao de facto fiéis a uma marca. Sabemos
que as criancas conhecem uma grande quantidade de marcas e conseguem identifica-las nas
prateleiras do supermercado, contudo sera que ao serem confrontadas com uma novidade
elas alteram as suas decisdoes de compra? Sera a sua fidelidade inabalavel?

Q3 - E o paladar? Tera a capacidade de influenciar as escolhas das criancas? O sabor de um
alimento podera ser um factor decisivo de compra?

Da mesma forma desconhecemos:

Q4 - Se as cores terdo assim tanta influéncia nas escolhas que as criancas fazem? E as suas
preferéncias cromaticas tém implicacao na escolha da embalagem? Serdo as criancas de facto
persuadidas pela cor da embalagem?

Também ignoramos:

Q5 - Se as criancas conhecem melhor as mascotes ou as marcas a elas associadas? Serao as

criancas capazes de reconhecer a mascote partindo do reconhecimento da marca?

Partindo destas questdes de investigacdo e do conhecimento aportado pela revisdo tedrica,

formulamos um conjunto de quatro hipoteses:

H; - As criancas portuguesas, do ensino pré-escolar, escolhem cores para as embalagens de

acordo com as suas preferéncias cromaticas.

H, - As criancas portuguesas, do ensino pré-escolar, associam as marcas as mascotes. Se

conhecem a marca identificam a mascote e, se conhecem a mascote identificam a marca.
Hs - As criancas portuguesas do ensino pré-escolar sao fiéis a marca que ja conhecem e, por
essa razao, tendem a preferir a embalagem conhecida em detrimento de uma embalagem que

nao conhecem.

H, - O paladar pode ser um critério de escolha para as criancas portuguesas do ensino pré-

escolar. O sabor é determinante nas escolhas das embalagens dos cereais matinais.
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3. IDENTIFICAGAO E SELECAO DA AMOSTRA

Na impossibilidade de obter dados a partir de todo o universo, ou populacao, com
determinadas caracteristicas comuns ideais para a nossa investigacdao realizamos o nosso
estudo a partir de um subconjunto dessa populacdo - a amostra. A amostra é, segundo Lopes
(2007) a parcela do universo junto da qual se vai concretizar a investigacao e que, segundo
Reis et al (1999), permite obter informacdo acerca do todo. No entanto, cada “unidade
estatistica” da amostra, segundo Huot (2002, p.19), deve ter pelo menos duas caracteristicas
comuns com as demais unidades estatisticas.

Assim, partindo desse principio, a nossa amostra foi constituida a partir do critério que
determinamos ser a condicdo essencial para o nosso estudo: criancas que ainda ndo tivessem
adquirido a capacidade de ler ou escrever. Selecionamos criancas em idade pré-escolar,
balizando as suas idades entre os trés e os seis anos de idade. A razao da escolha de idades
iguais ou superiores a trés anos prendeu-se com questdes de cognicdo que poderiam dificultar
a comunicacao e consequentemente desvirtuar a analise. A escolha dos seis anos como idade
superior relaciona-se com o critério principal deste estudo: a ainda incapacidade de ler. Nao
foi descurada a possibilidade da existéncia de criancas, dentro desse intervalo etario, que
tivessem ja adquirido a capacidade de ler e/ou escrever e, por essa razao, existiu sempre a
preocupacao de averiguar, antes de iniciar cada bateria de testes, se alguma crianca ja
possuia essa aptidao. Como caracteristicas igualmente comuns, as unidades estatisticas da
nossa amostra, tém ainda o facto de frequentarem o ensino pré-escolar em territorio nacional

e falarem portugués.

Para a construcao da nossa amostra foram contatadas escolas da zona do Porto, do Minho, da
Grande Lisboa, da Beira Interior e Alentejo pois pretendiamos obter uma amostra
representativa das zonas geograficas do territorio nacional a norte a centro e a sul. O nimero
de escolas contactadas foi muito superior ao niUmero de escolas que aceitaram participar nos
testes e, por essa razdo, o nosso estudo ficou delimitado as escolas que se mostraram
disponiveis para este estudo. Contudo, apesar da dificuldade inicial em constituir a amostra,
conseguimos trabalhar com criancas de escolas situadas em trés zonas geograficas distintas do
pais, a norte, a centro e a sul. Dentro dessas zonas geograficas optamos ainda por escolher
escolas situadas dentro das urbes e também em zonas periféricas das mesmas o que nos

permitiu diversificar bastante a investigacao.

Como a nossa amostra foi construida a partir de unidades que se disponibilizaram a integrar a
amostra voluntariamente, podemos classifica-la, segundo Huot (2002), como uma amostra nao
probabilistica, voluntaria (ou por conveniéncia). Ao mesmo tempo, € uma amostra nao
probabilistica intencional porque foi constituida a partir das intencées e necessidades do
investigador para estudar uma situacao particular. No entanto podemos ainda definir a nossa

amostra como probabilistica de agregados, ou cachos, pois esta amostra foi constituida por
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subgrupos homogéneos de individuos selecionados em grupos e, ndo de forma individual
(Morais, 2000).

O tamanho da amostra € o nUmero de unidades que a constituem, nao sendo o tamanho da
mesma determinante para a boa ou ma qualidade da mesma, no entanto geralmente
aconselha-se que a dimensdao minima de uma amostra deva ser de 30 elementos por motivos

de desenvolvimento de analises estatisticas paramétricas (Morais, 2000).
A nossa amostra perfez o numero de 229 criancas, distribuidas pelas 14 salas de aula
visitadas. Foram realizados testes a 112 criancas da zona centro, 74 criancas da zona do Porto

e 43 criancas da zona de Lisboa (tabela 6).

Tabela 6 - Localidade e sexo dos individuos da amostra

Localidade * Sexo Tabulagdo cruzada

Sexo Total
Masculino Feminino
Contagem 57 55 112
Castelo % dentro de Localidade 50,9% 49,1% 100,0%
Branco % dentro de Sexo 50,0% 47,8% 48,9%
% do Total 24,9% 24,0% 48,9%
Contagem 35 39 74
. % dentro de Localidade 47,3% 52,7% 100,0%
Localidade Porto
% dentro de Sexo 30,7% 33,9% 32,3%
% do Total 15,3% 17,0% 32,3%
Contagem 22 21 43
% dentro de Localidade 51,2% 48,8% 100,0%
Lisboa
% dentro de Sexo 19,3% 18,3% 18,8%
% do Total 9,6% 9,2% 18,8%
Contagem 114 115 229
Total % dentro de Localidade 49,8% 50,2% 100,0%
% dentro de Sexo 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 49,8% 50,2% 100,0%

(Realizacdo prépria)

Foram entrevistadas criancas com trés, quatro, cinco e seis anos de idade de ambos os sexos.
Com trés anos de idade foram observadas 22 criancas do sexo masculino e 20 do sexo
feminino. Com quatro anos de idade contamos com 40 criancas do sexo masculino e 42 do
sexo feminino. Com a idade de cinco anos foram entrevistadas 34 criancas do sexo masculino
e 35 do sexo feminino e, finalmente com seis anos de idade 18 eram do sexo masculino e 10

do sexo feminino.
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Em nameros totais contamos com 114 criancas do género masculino e 115 do género feminino
(tabela 7).

Entrevistamos 112 criancas na zona geograficas do centro (Beira Interior/distrito de Castelo
Branco) sendo que 55 pertenciam ao sexo feminino e 57 ao sexo masculino. Na zona
geografica do norte (Distrito do Porto) entrevistamos 74 criancas, 39 do sexo feminino e 35 do
sexo masculino. Finalmente na zona geografica mais a sul (Grande Lisboa) entrevistamos 43

criancas das quais 21 pertenciam ao sexo feminino e 22 ao sexo masculino.

Tabela 7 - Idade e sexo dos individuos da amostra

Idade * Sexo Tabulagao cruzada
Sexo Total
Masculino Feminino

Contagem 22 28 50

5 Ginies] % dentro de ldade 44,0% 56,0% 100,0%
% dentro de Sexo 19,3% 24,3% 21,8%

% do Total 9,6% 12,2% 21,8%

Contagem 40 42 82

P % dentro de ldade 48,8% 51,2% 100,0%
% dentro de Sexo 35,1% 36,5% 35,8%

Idade % do Total 17,5% 18,3% 35,8%
Contagem B B5 B

% dentro de ldade 49,3% 50,7% 100,0%

- % dentro de Sexo 29,8% 30,4% 30,1%
% do Total 14,8% 15,3% 30,1%

Contagem 18 10 28

6 anos % dentro de ldade 64,3% 35,7% 100,0%
% dentro de Sexo 15,8% 8,7% 12,2%

% do Total 7,9% 4,4% 12,2%

Contagem 114 115 229

- % dentro de ldade 49,8% 50,2% 100,0%
% dentro de Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 49,8% 50,2% 100,0%

(Realizagao propria)

4. RECOLHA DE DADOS

Apesar de terem sido contactadas varias escolas da zona do Porto, do Minho, da Grande
Lisboa, da Beira Interior e do Alentejo apenas conseguimos autorizacoes e respostas de
infantarios e creches na zonas do Porto, Lisboa e Beira Interior, ndo conseguindo portanto
realizar estudos em escolas da zona do Minho e do Alentejo. Apesar dessa dificuldade

obtivemos no entanto representatividade de escolas situadas a norte a centro e a sul do pais.
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Os dados foram recolhidos em infantarios e creches nas zonas do Porto, de Lisboa e da Beira
Interior (distrito de Castelo Branco).

O periodo de tempo em que os dados foram recolhidos situou-se entre o dia 14 de marco e o
dia 24 de junho de 2013. Deliberamos recolher os dados num periodo curto de tempo para
que ndo existissem grandes diferencas ao nivel da época escolar em que todas as criancas da
amostra se encontravam, e que correspondia ao final de um ano letivo. Como o tempo que
decorreu desde o inicio até ao fim do estudo foram de apenas 4 meses (inicio da primavera
até ao inicio do verao) conseguimos que as condicdes climatéricas e os niveis de temperatura
ambiente se apresentassem com valores similares em todos os estudos efetuados. Assim, os
valores de fadiga fisica das criancas eram idénticos e os valores climaticos também, durante

todo o periodo de recolha de dados do nosso estudo.

A recolha dos dados efetuou-se de forma manual, recorrendo a grelhas previamente

elaboradas e previamente testadas de modo a obter os mais fidedignos resultados.

Para cada questdo foi criada uma grelha especifica, preenchida manualmente durante o
decurso do estudo, com os nomes idade e sexo de cada crianca, e onde foram anotadas
também manualmente, e individualmente, as preferéncias e escolhas de cada crianca.

Existiram no entanto, duas formas distintas de recolher os dados, variando consoante o
estudo tratado. Assim, existiu uma recolha de dados de forma individualizada e personalizada
quando a questdo implicava uma escolha individual e, foram também recolhidos dados
numéricos de quantidade, a grupos de individuos, quando a questdo levantada implicava

apenas a obtencao do nimero de individuos que detinham determinada preferéncia.

5. TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS

0 tratamento dos dados recolhidos manualmente, recorrendo a grelhas pré-elaboradas, foram
posteriormente tratados estatisticamente com recurso a aplicacdo de tratamento estatistico
de dados - SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) - versdo21, e tratados através de

graficos construidos através do programa Excel (Microsoft Office).

A interpretacao dos dados baseou-se nos resultados gerados pelas tabelas de SPSS, em

percentagens e também em numeros naturais.

Os dados quantitativos resultantes desta investigacao sao apresentados em tabelas e graficos
e, a posterior analise e apresentacao dos resultados obtidos foi realizada através de
inferéncia estatistica. Na impossibilidade de recolher dados da universalidade da populacéo,
por questdes de tempo e pela dimensao do nimero de individuos com caracteristicas comuns,

inferimos as nossas conclusoes a partir da amostra expressiva pois, segundo Huot (2002), a
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inferéncia possibilita a generalizacdo, a uma populacdo, de informacées obtidas a partir de

uma amostra representativa.

6. TIPO DE PESQUISA

Para atender os objetivos propostos neste trabalho foi tomada a opcdo de trabalhar com
metodologia qualitativa, por meio de estudo exploratorio, resultante de observacdes e
entrevistas. Os dados obtidos, que segundo Vairinhos (1996, p.21), “sao o resultado final dos
processos de observacao e experimentacdo”, sdao quantitativos ou numéricos organizados em
tabelas e graficos.

Partindo de uma amostra com caracteristicas comuns: criancas com idade inferior a seis anos,
a incapacidade de leitura, a frequéncia de ensino pré-escolar, enquanto subconjunto de um
universo (Reis et al, 1999, p.19), e enveredamos pela inferéncia estatistica. Segundo Huot,
2002, p.62) “A estatistica inferencial permite a generalizacdo, a uma populacdo, de
informacodes obtidas a partir de uma amostra representativa, e a tomada de decisao”.

Os dados estatisticos provenientes da observacao foram tratados através de graficos e
tabelas, instrumentos adequados para a analise e interpretacdo da informacdo obtida. A
recolha, andlise e interpretacdo de dados numéricos através de quadros, graficos e
indicadores numéricos, sao o que Reis (1996, p. 15) define como estatistica descritiva. Huot
(2002, p.60) define estatistica descritiva como “o conjunto das técnicas e das regras que
resumem a informacao recolhida sobre uma amostra ou uma populacao, sem distorcao de
informacao”.

Para a pesquisa que pretendiamos realizar foi necessario dividir o trabalho em quatro fases
sequenciais que, foram desenhadas de modo a alcancar os objetivos propostos e obter os

melhores resultados possiveis (figura 58).

Pré-inquérito realizado a criangas com idades semelhantes as da amostra

Apuramento de preferencias de cor, preferencias tipograficas e outras

Apuramento do reconhecimento de produtos, marcas e mascotes

Apuramento de preferencias relativamente a marca mais conhecida vs marca nova

Fig. 58 - Fases de desenvolvimento do trabalho
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6.1. Primeira fase

Na primeira fase do trabalho, optamos por realizar um pré-inquérito a criancas com
caracteristicas idénticas as criancas da nossa amostra, sendo um dos critérios de selecdo o
fator idade e por essa razdo a idade das criancas inquiridas nao ultrapassou os 6 anos de
idade. Este critério prende-se com o facto de poder satisfazer a caracteristica principal das
criancas da amostra: ndo terem ainda a capacidade de ler e/ou escrever. Um outro dado
qualificativo comum a todas as criancas inquiridas e também da amostra foi o facto de
falarem portugués e frequentarem escolas portuguesas.

A indispensabilidade de um pré-inquérito prendeu-se com a necessidade de perceber ndo s6 o
mercado portugués no que diz respeito a marcas, variedades e tipos de produtos existentes na
familia de cereais de pequeno-almoco, bem como perceber que produtos dentro dessa gama
seriam os que as criancas melhor conheciam, reconheciam, preferiam e, quais destes os mais
consumidos.

A partir destes pré-inquéritos foi possivel obter uma lista de produtos, da gama cereais de
pequeno-almoco, que confirmaram os dados de vendas fornecidos pelas superficies comerciais
de livre servico de varias cadeias de hipermercados portugueses. Os cereais da marca
“Chocapic” (da Nestlé) aparecem-nos como a marca mais conhecida pelo universo de todas as
criancas inquiridas e, estes resultados confirmam também o resultado fornecido pelas
superficies comerciais'”. A marca “Chocapic” é também a mais vendida, sendo apenas
ultrapassada por algumas marcas genéricas (denominadas marcas brancas) e também por
marcas de loja (marcas proprias) que, apresentam igualmente bons resultados de vendas. No
entanto, para o nosso estudo nao consideramos as marcas brancas nem as marcas proprias por
dois motivos: por serem marcas que ndo sao, ou sao pouco publicitadas nos media e também
porque sdao marcas especificas de cada superficie comercial, aparecendo apenas nas
prateleiras dos supermercados que as distribuem, nao existindo portanto a possibilidade de

serem encontrados nas superficies concorrentes.

6.2. Segunda fase

A segunda fase do trabalho pertence ao estudo principal, logo, foi realizado ja com a amostra
selecionada e utilizando os materiais concebidos para o trabalho de campo.

Foram criados nove pequenos cartdes com cores, que foram distribuidos em conjuntos a cada
crianca, possibilitando que estas pudessem fazer escolhas livres segundo as suas preferéncias
individuais (anexo 1). As cores escolhidas para a concecao dos cartdes foram o amarelo, o
laranja, o vermelho, o azul médio, o verde médio e o rosa vivo. O verde-escuro, o castanho
chocolate e o salmao também foram incluidos neste estudo por motivos que explicaremos a

frente. A selecdo de cores principal, a selecao de cores vivas, surge em concordancia com os

% por motivos de confidencialidade ndo nos é permitido revelar as fontes das superficies comerciais contactadas.
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estudos de Ventura (2007, p.93) que demonstraram que as criancas tendem a preferir cores
vivas e luminosas em detrimento de cores suaves ou pasteis. Bamz (1950 apud Farina, 2006)
estabelece que existe uma relacdo entre a idade dos individuos e as suas manifestacoes
cromaticas e que, segundo os seus estudos, o vermelho seria a cor preferida das criancas até
aos 10 anos de idade (tabela 8).

Tabela 8 - Preferéncias cromaticas (Bamz, 1950)

Vermelho de 01a10anos idade da espontaneidade e da efervescéncia;
Laranja de 10 a 20 anos idade da aventura, excitagdo, imaginagdo;
Amarelo de 20 a 30 anos idade da arrogancia, forga, poténcia;
Verde de 30 a 40 anos idade da diminui¢do do fogo juvenil;
Azul de 40 a 50 anos idade da inteligéncia e do pensamento;
Lilas de 50 a 60 anos idade da lei, do juizo, do misticismo;
Roxo além dos 60 anos idade da benevoléncia, do saber, da experiéncia.

Incluimos no nosso estudo, como ja foi referido, trés outras cores que nao se englobam na
designacao de cores vivas: a cor salmao, a cor castanho chocolate e a cor verde-escuro. A
razao da escolha da cor salmao serve-nos como um hipotético despiste a teoria de Ventura
(2007). A cor castanho chocolate revela-se imprescindivel num estudo que aborda produtos
cujo principal ingrediente é o chocolate. E, por Ultimo, a cor verde-escura foi introduzida
neste estudo por ser uma das cores dominantes na caixa de cereais mais popular “o
Chocapic”.

Segundo Fantoni (2003, p.79) “as cores seduzem e atraem e existe uma natural tendéncia
para determinar o uso correto das cores, principalmente no mercado infantil” e, “cores como
o vermelho e o laranja por exemplo, despertam nas criancas a espontaneidade, efervescéncia
e imaginacao e, quando essas cores sao usadas nas embalagens de brinquedos, por exemplo,
tendem a aumentar quase que imediatamente as vendas, em comparacao com embalagens de
outras cores.”

Mestriner (2002, p.53) afirma que apesar da forma da embalagem ser o elemento
diferenciador mais importante de um produto dada a sua exclusividade, a cor, mesmo nao
sendo exclusiva, constitui o principal elemento de comunicacdo “provocando um estimulo
visual como nenhum outro elemento.” Reforcando esta ideia Fantoni (2003, p. 78) refere que
“a maioria dos consumidores recorda uma embalagem mais pela forma e cor do que pelo seu
nome comercial ou marca.” Também Farina et al (2006, p.132) fortalecem esta ideia ao
referir que “pensar em aplicar a cor a embalagem é algo que deve vir depois da observacéo
intensa do mercado consumidor e das caracteristicas do produto, para além de outras
variaveis como por exemplo a concorréncia porque, a cor da embalagem é uma forca
propulsora”. A cor permite um melhor reconhecimento do produto e estabelece uma forte
ligacao “produto-embalagem”.

Assim, com esta etapa do trabalho, pretendeu-se apurar as preferéncias de cor das criancas
da nossa amostra, em duas situacoes distintas: a preferéncia individual de cada crianca

relativamente as cores apresentadas e sem qualquer associacdo a objetos especificos (figura
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59, lado esquerdo) e também as preferéncias colorimétricas de cada crianca, mas desta vez,

condicionada ao objeto - embalagem de cereais (figura 59, lado direito) (anexo 1 e anexo2).

Fig. 59 - Escolha das cores prediletas (aleatoriamente e também condicionada a uma caixa de cereais)

Esta fase de observacao é relevante para o nosso trabalho pois, seguindo os estudos de Billur
Ulger (2009), as criancas iletradas sao atraidas por atributos extrinsecos de um produto tais
como a cor e as imagens e, por essa razao, importa perceber quais sao as cores que as
criancas preferem ver numa embalagem.

Em suma, as observacoes desta primeira fase do nosso trabalho tiveram como finalidade
perceber quais as preferéncias cromaticas para as duas situacdes distintas ja referidas: a cor
preferida por cada crianca e também a cor que cada crianca elege para criar uma embalagem
de cereais.

Como as embalagens raramente sdo monocromaticas, pois sdo constituidas por inUmeras cores
combinadas, sobrepostas, justapostas e normalmente contrastantes, interessava também
perceber qual a percecao das criancas relativamente as combinacdes de cor presentes nas
embalagens. De acordo com Gurgel (2007, p. 118) “é diferente tratar as cores de maneira
isolada ou observar a influéncia psicologica exercida pelo seu estimulo conjunto. A harmonia
e o antagonismo de cores e tons podem alterar a leitura e as preferéncias, provocando efeitos
fisiologicos diferentes das transmitidas pelas cores isoladas.” Por essa razdo elaboramos um
teste com 14 caracteres coloridos, com cores vivas, para observacao das combinacdes de cor
que as criancas, da nossa amostra, compunham sobre as cores que previamente escolheram

para as embalagens (figura 60) (anexo3).

Fig. 60 - Escolha de contrastes para caixa de cereais
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Com este estudo ambicionamos observar se, as criancas, dentro da faixa etaria escolhida
como amostra, tinham ou nao tendéncia a procurar contrastes de cor ou, se pelo contrario,

procuravam harmonias nas cores que escolhiam.

Ainda nesta segunda fase do trabalho foi elaborada uma outra observacdo que consideramos
importante para o estudo. Esta analise dedicou-se as palavras que surgem na embalagem,
especificamente, o nome da marca ou do produto. O nome da marca aparece normalmente
em destaque na face principal da embalagem e os caracteres usados podem ser de varios
tipos. A fonte utilizada pode ser construida com caracteres tipograficos de diversos estilos
podendo estas ser serifadas ou nao serifadas, finas ou grossas, italicas ou normais, minusculas
ou maiUlsculas, classicas, manuscritas, de fantasia, e de muitas outras formas. Também as
palavras podem inscritas em mailsculas ou minlsculas ou de forma combinada.
Independentemente da cor com que estas surgem na embalagem a forma das letras pode ser
mais ou menos atrativa para as criancas e, por essa razao, foi realizado um teste que
permitisse perceber quais as formas tipograficas que mais atraem as criancas (figura 61)
(anexo 4). Embora as criancas da nossa amostra nao percebam ainda o significado nem o
nome das letras, sendo portanto incapazes de as decifrar, elas detém ja preferéncias quanto
a sua forma.

Este teste apurou preferéncias de caracteres tipograficos na sua forma isolada, e também na
forma de palavras construidas. Assim, testamos em primeiro lugar as suas preferéncias
relativamente as formas dos caracteres. Apresentamos um conjunto de de nove caracteres
representando a letra A com diferentes formas tipograficas (figura 61). A letra “A” surgia nos
cartdes em: caixa alta, caixa baixa, com serifas, sem serifas, bold, caligrafica, etc. Cada

crianca teve liberdade de escolher a letra que achava mais agradavel.

Fig. 61 - Escolha de caracteres

Posteriormente foi observada a predilecao das criancas relativamente a palavras totalmente

constituidas por letras minusculas e totalmente constituidas por letras minlsculas (figura 62,
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lado esquerdo). Na mesma sequéncia de estudo foram observadas as preferéncias por palavras

escritas com espessura e inclinacoes diferentes (figura 62, lado direito) (anexos 5 e 6).

Fig. 62 - Escolha de tipos de palavras

Embora as palavras ndo tenham ainda significado para as criancas desta faixa etaria, dada a
sua incapacidade de ler e escrever, as palavras apresentam-se como manchas graficas
desprovidas de significado, contudo, visualmente, podem ser mais ou menos agradaveis para
elas.

Todas as embalagens possuem palavras escritas: o nome do produto, a marca, e diversas
outras manchas de texto, embora em termos visuais as mais relevantes sejam o nome da
marca e/ou do produto. Os nomes podem aparecer na forma de logotipos e, estes enquanto
forma particular de escrita de um nome sao obrigatoriamente constituidos por letras. Podem
ainda ser representados por um sinal ou por uma tipografia especifica ou por uma combinacao
dos dois. O logotipo € um dos elementos graficos de composicdo de uma marca, sendo por

vezes o Unico, 0 que o torna, nesse caso, a principal representacao grafica da mesma.

6.3. Terceira fase

Depois de observar as preferéncias de cor, de caracteres tipograficos e de tipo de palavras,
passamos a terceira fase do trabalho: a observacdo do reconhecimento de embalagens,
marcas € mascotes das caixas de cereais mais populares do mercado. Foram apresentadas seis
marcas de cereais de pequeno-almoco pela ordem que apresentamos: Frosties da kellog’s,
Estrelitas da Nestlé, Cheerios da Nestlé, Cookie Crisp da Nestlé, Nesquick da Nestlé e por
Ultimo Chocapic da Nestlé. Os logbtipos da marca foram apresentados de forma isolada, ou
seja, sem mostrar a embalagem, sem mostrar a imagem do produto e sem mostrar a mascote
(figura 63).

Pretendia-se com esta observacao registar quantas criancas reconheciam visualmente a marca
sem sofrerem a interferéncia dos outros elementos que normalmente a acompanham na
embalagem. O padrao de reconhecimento da marca era considerado positivo se a crianca

fosse capaz de vocalizar o nome da marca ao observa-la. Depois de apresentar o nome da
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marca era pedido as criancas que lhe associassem a mascote correspondente. Cada marca
tem uma mascote e por essa razao procuramos perceber se as criancas da amostra
recordavam qual a mascote associada a cada marca (figura 63, lado esquerdo) (anexo 7).

Depois de mostrar cada logdtipo da marca de forma isolada e, de registar o nimero de
criancas que a identificavam, registou-se igualmente o nimero de criancas que identificavam

a mascote.

universo (criancas)

Escola:
Data:

identificaram a marca sim nao| nr

vocalizaram a marca sim) naol } ne[ ]

identificaram a mascote  sim naof | nr

ja provaram? sim| nao| ‘r\vl
J compraram? sim| nao | nr

gostaram? slm\ | nao[ | nr]

obs.

Fig. 63 - Grelha de registo do reconhecimento de marcas e mascotes.
Nota: a imagem mostrada era apenas a que se apresenta do lado esquerdo da grelha

6.4. Quarta fase

Nesta quarta e Ultima fase, do trabalho procuramos perceber a reacdo e a preferéncia das
criancas, da amostra, face a uma embalagem que nunca haviam visto antes, em comparacao
com uma embalagem cuja marca e mascote ja conhecem bem. Este estudo permitiu observar
as reacoes da crianca face a um produto que nao conheciam face a um produto que
conheciam bem. Foram registadas as reacoes de preferéncia face a embalagem novidade em
comparacao com a embalagem mais conhecida do universo de estudo. Esta fase do estudo foi
concebida para tentar interpretar questdes de fidelidade a marca, principalmente na
perspetiva das criancas, e também para perceber o tipo de persuasdao que uma embalagem
desconhecida pode exercer sobre elas.

Chareonsakdi (2009) afirma que as criancas reconhecem as marcas desde muito cedo, e
acrescenta que estas conseguem ser leais a estas. Também Ji (2004) reconhece essa lealdade
as marcas, por parte das criancas, e acrescenta que a atitude positiva com as marcas tende a
preservar-se até a idade adulta. No entanto Kunkel et al (2004) defendem que as preferéncias

das criancas por uma marca ou por um determinado produto parecem acontecer de igual
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maneira para produtos a que as criancas estiveram expostas uma Unica vez como para
produtos que a crianca viu repetidas vezes. Para Aaker (1998) e Knapp (1999) a fidelidade so
existe se existir experiéncia de uso, e portanto, segundo estes autores a fidelidade nao existe
se nao tiver existido uma compra prévia que resulte em satisfacao. Assim, € a atitude positiva
em relacdo a marca que vai provocar a repeticdo da compra e a consequente lealdade a
marca. Também Karsaklian (2000) entende que a satisfacdo, ou insatisfacao, do consumidor é
determinado pelas sensacdes gerais, ou atitudes, em relacdo a um produto depois de compra-
lo.

Com as observacoes efetuadas nas trés fases anteriores do trabalho obtivemos dados
suficientes para elaborar uma caixa de cereais completamente nova. A informacao recolhida
acerca da cor e dos seus contrastes, dos tipos de letras e de palavras que as criancas da
amostra preferiram foi-nos possivel elaborar uma caixa de cereais de pequeno-almoco que
pudesse ser concorrente com a caixa mais popular. A embalagem de cereais “Chocapic”
revelou-se a mais conhecida no universo das criancas da amostra, e também pelas criancas
que nado pertenciam a amostra. Também se verificou que essa era a caixa mais vendida nas
superficies comerciais que previamente contactamos.

Assim, de acordo com as preferéncias colorimétricas e graficas das criancas, e nunca
descurando a caixa mais conhecida por elas, elaboramos uma nova caixa, com um novo nome
de marca, graficamente concebido a partir dos dados registados nas fases anteriores (figura
64).

cereais integrais

PIRLIKITAS

cuoc"
ZS

deliciosos
cereais
com
sabor a

chocolate

o D

FORMATO GETE
POUPANGA 6259

Fig. 64 - Caixa desenhada e concebida para os testes de observacao

As cores usadas nessa nova embalagem basearam-se nas cores principais da caixa de
Chocapic, o verde e o castanho.
O nome da marca foi inventado e portanto as criancas nao o conheciam, nunca o tinham

visto, nem nunca o haviam percebido acustica ou visualmente. Esse € um dado importante
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pois ao contrario do que acontece com o nome de outras marcas que, ao serem anunciados
em canais de publicidade permitem que criancas, que nao sabem ainda ler, consigam reter o
seu nome. A marca “Pirlikitas” foi assim apresentada apenas no momento em que as criancas
visualizaram a caixa, dentro das salas de aula.

A mascote foi também concebida de modo intencional para a caixa de Pirlikitas. Optamos por
representar um animal porque, segundo Montigneaux (2009), as criancas pequenas, na idade
do imaginario, acreditam que as personagens animais podem sentir emocdes tal como os
humanos o que faz com que estas ganhem a sua preferéncia. O animal escolhido para
representar esta marca ficticia foi uma girafa, pois numa prévia consulta de mercado
verificou-se que a girafa nao existia como mascote em nenhuma outra caixa de cereais.

Uma vez mostrada a caixa, foi explicado as criancas que este era um produto novo e que
devido ao facto de elas ndao o conhecerem ainda, lhes seria dada a oportunidade de provarem
do mesmo.

Dentro da caixa de Pirlikitas foi colocado previamente uma embalagem primaria de cereais
embalados, exatamente iguais na forma e no sabor dos conhecidos cereais Chocapic. Cada
embalagem foi aberta e foram servidos cereais as criancas em tacas de cor diferente e

identificadas com as duas marcas de cereais: Chocapic e Pirlikitas (figura 65).

Fig. 65 - Prova de sabor

Depois de todas as criancas provarem das duas tacas de cereal foram recolhidas as suas
preferéncias da seguinte forma: As caixas de Chocapic e de Pirlikitas foram colocadas numa
mesa, dentro da sala de aula, e foi pedido as criancas que se levantassem e se dirigissem para
junto da embalagem que preferiram, tal como fariam se estivessem num supermercado e

fossem adquirir um produto (figura 66).
As criancas formaram filas junto a caixa que escolheram como preferida e, foram registadas

manualmente, apos contagem, as quantidades nominais dos individuos relativamente as suas

preferéncias (anexo 8).
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Fig. 66 - Escolha de embalagem (nova vs conhecida)

Também nesta fase do estudo as criancas puderam expressar livremente a sua vontade em
relacado a caixa que preferiam. As duas caixas eram sempre mostradas em condicoes idénticas
de modo a que nenhum factor pudesse adulterar os resultados. Assim, existiu sempre a
preocupacao de colocar as duas caixas em mesas iguais, ou na mesma mesa, € em algumas
escolas onde nao existia essa condicao, as caixas eram mostradas nas maos de uma mesma
pessoa para que, da mesma maneira, se criassem igualdade de circuntancias na escolha,
eliminando quaisquer interferéncias ou influéncias.
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Capitulo VIl
RESULTADOS E CONCLUSOES

1. SUMULA

A embalagem é uma sofisticada ferramenta de comunicacao que anuncia o produto contido no
seu interior. A funcdo comunicativa da embalagem suplantou ha muito a sua funcao
estrutural, sendo esta, hoje, a principal intermediaria entre a marca da empresa e o
consumidor. O design grafico é responsavel pela identificacao e diferenciacao da embalagem
num aglomerado de produtos semelhantes. Os elementos de N2, do nivel publicitario da
embalagem (abordados no capitulo IV - Embalagem) sao os principais mediadores da relacao
produto/consumidor. A cor, a marca e a imagem do produto representam os elementos mais
importantes deste nivel, contudo, e sobretudo nos targets infantis, um quarto elemento, a
mascote, exerce um importante papel comunicativo e publicitario, principalmente quando
esses publicos ndo sabem ler. As criancas do pré-escolar nao adquiriram ainda a capacidade
de ler e portanto socorrem-se dos elementos visuais da embalagem para decifrar o produto
que esta contém. E por essa razao que o design de embalagens, dirigido a esses publicos, tem
redobrado cuidado na linguagem visual que utiliza pois existe a consciéncia de que, sdo esses
elementos os grandes responsaveis pela escolha do produto. No entanto, apesar de ser
reconhecido o poder dos elementos de N2 existe ainda o produto, que é no fundo aquilo que o
consumidor vai comprar, e este pode ser também o responsavel pela compra. O produto pode
ser conhecido pelo consumidor e este pode ser fiel a ele, ou nao, porém quando o produto é
novo, o consumidor desconhece as suas caracteristicas e, € ai que a forca dos elementos de
N2 actua de modo a estabelecer a demarcacao face a concorréncia, seduzindo o consumidor
até a compra.

Contudo, apesar de reconhecido papel dos elementos de N2 na persuasao ao consumidor nao
se conhecem ao certo qual, ou quais, dos elementos detém maior peso na decisdo de compra.
Segundo Bahn (1986) as criancas usam menos fontes de informacao na escolha do produto que
os adultos e é principalmente através das cores que fazem as suas escolhas (Farina et al,
2006). Contudo, outros autores defendem que sao as mascotes as principais responsaveis
(McNeal, 1992; Vaz, 2008; Montigneaux, 2003) pois as mascotes criam relacoes de afinidade e
apego com as criancas. Heller (1999) defende que uma boa representacao grafica da imagem
do produto também pode desencadear o designado “appetite appeal” que consequentemente
pode despoletar a aquisicado de um produto. Também as marcas podem ser as principais

responsaveis pela escolha de determinado produto. Segali & Paine (1995) afirmam que as
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criancas sao mais fiéis as marcas que os adultos, podendo a marca assumir o papel de
elemento principal na escolha. Contudo, Aaker (1998) e Knapp (1999) afirmam que para
existir fidelidade é necessario existir experiéncia de uso para a consolidar, pois a fidelidade
nao pode existir sem que o consumidor tenha efectuado uma compra previamente.

A importancia de verificar que elemento, ou elementos, de N2 interferem mais, ou menos, na
aquisicao de produtos, prendem-se com a nova realidade do mercado atual. O papel das
criancas enquanto consumidoras € reconhecido e sobreelevado, sendo as criancas hoje
consideradas o segmento mais desejado ao nivel do marketing (Soumaya & Claire, 2012). As
criancas tornaram-se as principais influenciadoras do consumo em 80% dos brinquedos, 75%
nos cereais e lacticinios, 69% nas bolachas e chocolates e ainda em 61% do vestuario, sendo
que, em 1994, se posicionaram como influentes em cerca de 43% das compras familiares
(Soumaya & Claire, 2012).

Algumas interrogacdes emergiram durante a nossa revisao de literatura acerca da percecao
que as criancas tém sobre cada um dos elementos comunicativos mais importantes da
embalagem: os elementos de N2. Interrogacoes essas, que se prendem com o poder persuasor
individual de cada elemento e também enquanto elementos integrantes de um conjunto
grafico presente na face principal da embalagem. Surgem assim as nossas questdoes de

investigacao:

Q1 - Estamos cientes que as cores seduzem, as marcas apelam, as mascotes encantam, a
imagem do produto desperta o sentido do paladar mas, sera possivel apurar qual delas

despoleta a vontade de comprar?

Q2 - E importante perceber se as criancas sdo de facto fiéis a uma marca. Sabemos que as
criancas conhecem uma grande quantidade de marcas e conseguem identifica-las nas
prateleiras do supermercado, contudo sera que ao serem confrontadas com uma novidade

elas alteram as suas decisdes de compra? Sera portanto a sua fidelidade inabalavel?

Q3 - E o paladar? Tera a capacidade de influenciar as escolhas das criancas? O sabor de um

alimento podera ser um fator decisivo de compra?

Da mesma forma desconhece-mos:
Q4 - Se as cores terdo assim tanta influéncia nas escolhas que as criancas fazem? E as suas
preferéncias cromaticas tém implicacao na escolha da embalagem? Ser&o as criancas de facto

persuadidas pela cor da embalagem?

Tambem nao sabemos:
Q5 -Se as criancas conhecem melhor as mascotes ou as marcas a elas associadas? Serao as

criancas capazes de reconhecer a mascote partindo do reconhecimento da marca?

238



Persuasao Visual. Percecao da embalagem de cereais pelos publicos infantis pré-escolares

Partindo destas questbes de investigacdo surgiram um conjunto de hipoteses, formuladas a

partir do conhecimento aportado pela revisao tedrica.

“A hipotese de investigacao é a resposta temporaria, provisoria, que o investigador propoe
perante uma interrogacao formulada a partir de um problema de investigacao” (Huot, 2002,
p.53)

O estudo que realizamos foi estruturado de modo a esclarecer as questdes de investigacao
acima levantadas. A escolha da amostra e todo o material concebido e utilizado na pesquisa
foram pensados cuidadosamente de forma a conseguir verificar as hipoteses a seguir

enumeradas:

H1 - As criancas portuguesas, do ensino pré-escolar, escolhem cores para as embalagens de

acordo com as suas preferéncias cromaticas.

H2 - As criancas portuguesas, do ensino pré-escolar, associam as marcas as mascotes. Se
conhecem a marca identificam a mascote e vice-versa.

H3 - As criancas portuguesas do ensino pré-escolar sao fiéis a marca que ja conhecem e, por
essa razao, tendem a preferir a embalagem conhecida em detrimento de uma embalagem que

nao conhecem.

H4 - O paladar pode ser um critério de escolha para as criancas portuguesas do ensino pré-

escolar. O sabor é determinante nas escolhas das embalagens dos cereais matinais.
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2. ANALISE DE RESULTADOS

Desenvolvemos no capitulo anterior as fases percorridas no estudo de campo, contudo na 22,
3% e 4* fase do trabalho realizamos estudos de diferentes contornos que analisamos neste
ponto dividindo-os em tematicas especificas: estudos cromaticos, estudos tipograficos,

estudos de reconhecimento de marcas e mascotes e, estudos de fidelidade.

2.1. Estudos cromaticos

Como ja foi referido ao longo de todo o trabalho as cores podem estimular ou perturbar as
emocodes, a consciéncia e os nossos impulsos e desejos humanos (Farina et al, 2006). As
criancas sao especialmente sensiveis as cores e por essa razao Fantoni (2003, p. 79) defende
que é necessario que se explore a0 maximo o uso das cores puras que encantam as criancas
pois cores como o vermelho e o laranja, por exemplo, despertam nas criancas a
espontaneidade, efervescéncia e imaginacao. Nas embalagens a cor é fundamental pois tal
como refere Mestriner (2002, p.53) “a cor constitui o principal elemento de comunicacao
provocando um estimulo visual como nenhum outro elemento” e Fantoni (2003, p. 78) vai
mais longe ao referir que “a maioria dos consumidores recorda uma embalagem mais pela
forma e, cor, do que pelo seu nome comercial ou marca”. Segundo Farina et al (2006, p. 14)
“0 impacto produzido pela cor ndo sofre as barreiras impostas pela lingua” e portanto “a sua
mensagem pode ser compreendida até por analfabetos, desde que aqueles que a manejam
souberem adequa-la ao fim proposto”. Este aspeto € muito importante para o nosso trabalho
pois 0 nosso foco sdo criancas na faixa etaria dos 0 aos 6 anos de idade, que ainda ndo sabem
ler, e que portanto percebem a cor sem contudo perceberem ainda o codigo linguistico.

Contudo, apesar de Bamz (1950, apud Farina, et al, 2006) considerar a cor vermelha como a
cor preferida das criancas na faixa dos 0 aos 10 anos de idade as criancas tém também

preferéncias por outras cores.

2.1.1. Cor preferida

Para tentar esclarecer a questao das preferéncias cromaticas das criancas, realizamos um
estudo (na segunda fase do trabalho descrito em 1.2 do Cap. VIl). Nas observacoes que
fizemos, através da nossa amostra, pudemos confirmar que o vermelho (CP3) é a cor
preferida da maioria dos rapazes (38) e é a cor preferida para 37% das raparigas (23). A cor
preferida da maioria das raparigas € o rosa vivo (tabela 9).

A cor mais escolhida foi o cor-de-rosa com 66 criancas a preferirem-na, das quais 58 sao
raparigas e 8 sao rapazes. O vermelho € entao a segunda cor mais escolhida, com 61 criancas

a escolherem-na como cor preferida (38 rapazes e 23 raparigas).
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Tabela 9 - Cor preferida/sexo

Persuasao Visual. Percecao da embalagem de cereais pelos publicos infantis pré-escolares

Legenda: CP1- amarelo (pantone 123C), CP2 - laranja (166C pantone), CP3 - vermelho (1795C pantone), CP4 - azul

médio (284C pantone), CP5 - verde médio (360C pantone), CP6 - castanho chocolate (483C pantone), CP7 - salmao

(487C pantone), CP8 - rosa vivo (223C pantone), CP9 - verde-escuro (347C pantone)

Cor Preferida * Sexo Tabulagcao cruzada

Sexo Total
Masculino Feminino

Contagem 10 6 16

CP1 % dentro de Cor Preferida 62,5% 37,5% 100,0%
% dentro de Sexo 8,8% 5,2% 7,0%

% do Total 4,4% 2,6% 7,0%

Contagem 6 3 9

% dentro de Cor Preferida 66,7% 33,3% 100,0%

cP2 % dentro de Sexo 5,3% 2,6% 3,9%
% do Total 2,6% 1,3% 3,9%

% dentro de Cor Preferida 62,3% 37,7% 100,0%

cP3 % dentro de Sexo 33,3% 20,0% 26,6%
% do Total 16,6% 10,0% 26,6%

Contagem 23 12 35

Y % dentro de Cor Preferida 65,7% 34,3% 100,0%
% dentro de Sexo 20,2% 10,4% 15,3%

% do Total 10,0% 5,2% 15,3%

Contagem 16 4 20

Cor Preferida P5 % dentro de Cor Preferida 80,0% 20,0% 100,0%
% dentro de Sexo 14,0% 3,5% 8,7%

% do Total 7,0% 1,7% 8,7%

Contagem 4 1 5

% dentro de Cor Preferida 80,0% 20,0% 100,0%

cPe % dentro de Sexo 3,5% 0,9% 2,2%
% do Total 1,7% 0,4% 2,2%

Contagem 0 6 6

% dentro de Cor Preferida 0,0% 100,0% 100,0%

cP7 % dentro de Sexo 0,0% 5,2% 2,6%
% do Total 0,0% 2,6% 2,6%

Contagem 8 58 66

% dentro de Cor Preferida 12,1% 87,9% 100,0%

cpe % dentro de Sexo 7,0% 50,4% 28,8%
% do Total 3,5% 25,3% 28,8%

Contagem 9 2 11

% dentro de Cor Preferida 81,8% 18,2% 100,0%

cp9 % dentro de Sexo 7,9% 1,7% 4,8%
% do Total 3,9% 0,9% 4,8%

Contagem 114 115 229

Total % dentro de Cor Preferida 49,8% 50,2% 100,0%
% dentro de Sexo 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 49,8% 50,2% 100,0%

241



Em relacdo as escolhas de cor , tendo em conta a idade das criancas, pudemos verificar que o
vermelho € a cor preferida aos 4 e aos 6 anos de idade, e o vermelho é a segunda cor mais

escolhida aos 3 e aos 5 anos, perdendo para o rosa vivo nestas idades (tabela 10).

Tabela 10 - Cor preferida/idade
Legenda: CP1- amarelo (pantone 123C), CP2 - laranja (166C pantone), CP3 - vermelho (1795C pantone), CP4 - azul
médio (284C pantone), CP5 - verde médio (360C pantone), CP6 - castanho chocolate (483C pantone), CP7 - salmao
(487C pantone), CP8 - rosa vivo (223C pantone), CP9 - verde-escuro (347C pantone)

Cor Preferida * Idade Tabulacdo cruzada

Idade Total
3 anos 4 anos 5 anos 6 anos
Contagem 2 8 2 4 16
CP1 % dentro de Cor Preferida 12,5% 50,0% 12,5% 25,0% 100,0%
% dentro de Idade 4,0% 9,8% 2,9% 14,3% 7,0%
% do Total 0,9% 3,5% 0,9% 1,7% 7,0%
Contagem 4 4 0 1 9
P2 % dentro de Cor Preferida 44,4% 44,4% 0,0% 11,1% 100,0%
% dentro de |dade 8,0% 4,9% 0,0% 3,6% 3,9%
% do Total 1,7% 1,7% 0,0% 0,4% 3,9%
Contagem
3 % dentro de Cor Preferida 19,7% 37,7% 31,1% 11,5% 100,0%
% dentro de |dade 24,0% 28,0% 27,5% 25,0% 26,6%
% do Total 5,2% 10,0% 8,3% 3,1% 26,6%
Contagem 6 9 17 3 35
P4 % dentro de Cor Preferida 17,1% 25,7% 48,6% 8,6% 100,0%
% dentro de Idade 12,0% 11,0% 24,6% 10,7% 15,3%
% do Total 2,6% 3,9% 7,4% 1,3% 15,3%
Contagem 5 7 4 4 20
Cor Preferida 5 % dentro de Cor Preferida 25,0% 35,0% 20,0% 20,0% 100,0%
% dentro de Idade 10,0% 8,5% 5,8% 14,3% 8,7%
% do Total 2,2% 3,1% 1,7% 1,7% 8,7%
Contagem 3 1 1 0 5
P6 % dentro de Cor Preferida 60,0% 20,0% 20,0% 0,0% 100,0%
% dentro de Idade 6,0% 1,2% 1,4% 0,0% 2,2%
% do Total 1,3% 0,4% 0,4% 0,0% 2,2%
Contagem 1 3 2 0 6
7 % dentro de Cor Preferida 16,7% 50,0% 33,3% 0,0% 100,0%
% dentro de Idade 2,0% 3,7% 2,9% 0,0% 2,6%
% do Total 0,4% 1,3% 0,9% 0,0% 2,6%
Contagem 15 21 23 7 66
P8 % dentro de Cor Preferida 22,7% 31,8% 34,8% 10,6% 100,0%
% dentro de Idade 30,0% 25,6% 33,3% 25,0% 28,8%
% do Total 6,6% 9,2% 10,0% 3,1% 28,8%
Contagem 2 6 1 2 11
P9 % dentro de Cor Preferida 18,2% 54,5% 9,1% 18,2% 100,0%
% dentro de Idade 4,0% 7,3% 1,4% 7,1% 4,8%
% do Total 0,9% 2,6% 0,4% 0,9% 4,8%
Contagem 50 82 69 28 229
Total % dentro de Cor Preferida 21,8% 35,8% 30,1% 12,2% 100,0%
% dentro de Idade 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 21,8% 35,8% 30,1% 12,2% 100,0%
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Poderiamos ser levados a pensar que o facto do cor-de-rosa ter sido a cor mais escolhida
poderia ser devido ao facto da amostra ter um numero maior de meninas. No entanto, a
amostra total é constituida por 115 meninas e 114 rapazes existindo portanto apenas mais
uma menina. O cor-de- rosa obteve um maior nimero de preferéncias, sendo que na faixa
etaria dos 3 anos a cor preferida foi o rosa para 15 criancas e a cor vermelha foi a preferida
para 12. Na faixa dos 4 anos, 23 criancas votaram no vermelho e 21 no rosa. Na faixa dos 5
anos 23 preferiram o rosa e 19 o vermelho, e na faixa dos 6 anos 7 criancas gostaram do
vermelho e 7 do rosa. Em todas as faixas etarias existiam mais meninas que rapazes, excepto
na faixa dos 6 anos, o que pode explicar a preferéncia pelo cor-de-rosa. Contudo, existiam
mais 6 cores para escolha e o facto de o rosa e o vermelho estarem nas escolhas da maioria
das criancas da amostra revela claramente que as preferéncias cromaticas incidiram sobre o
rosa e o vermelho.

Relacionando as cores preferidas com as zonas geograficas analisadas verificamos que na zona
geografica da Beira Interior (distrito de Castelo Branco) a cor mais votada foi o vermelho (36
criancas) logo seguida do rosa com 34, num universo de 112 criancas. Na zona norte (Porto) a
cor mais escolhida foi o cor-de-rosa (23 criancas) para 15 criancas que escolheram o azul e 13
o vermelho, num universo de 74 criancas. Em Lisboa vence o vermelho com 12 criangas

seguido do rosa com 9, num universo de 43 criancas (anexo 24).

2.1.2. Cor preferida na embalagem

Este estudo nédo ficaria completo sem apurar se as preferéncias cromaticas se mantinham
quando a cor escolhida se destinava a uma embalagem (descrito em 1.2 do Cap. VII). Assim,
foi pedido as criancas que escolhessem novamente uma cor mas, desta vez, uma cor que eles
considerassem adequada a uma caixa de cereais e para tal foram distribuidas folhas com uma
embalagem desenhada para que cada um colocasse no espaco vazio a cor escolhida.

Os resultados que obtivemos foram semelhantes ao anterior em termos de preferéncias
ficando o cor-de-rosa em grande vantagem com 61 preferéncias relativamente ao vermelho
com 41. O azul foi a terceira cor mais escolhida (37), seguida do amarelo (24), do castanho
chocolate (17), do laranja (16), salmao (14), verde médio (11) e por ultimo o verde-escuro
com 7 preferéncias (tabela 11).

E curioso perceber que 8 rapazes gostaram de cor-de-rosa, cor essa normalmente atribuida a
preferéncias femininas.

Outra curiosidade foi o facto da cor salmao ter sido preferida por 14 criancas, cor essa que
apenas foi incluida nesta lista como forma de despistagem a algumas teorias que ditavam que
as preferéncias de cor das criancas pequenas sao sempre por cores vivas. A cor salmao foi
preferida por um maior nimero de criancas que preferiram o verde (11 criancas) o que nos
indica que nem sempre as criancas preferem cores vivas.

0 castanho chocolate obteve 17 preferéncias, um numero bastante elevado para uma cor que

também n&o é considerada uma cor viva. Podemos inferir a possibilidade de ter existido uma
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ligacdo mental ao produto uma vez que foi pedido as criancas a escolha de uma cor adaptavel
a uma caixa de cereais e uma grande parte dos cereais de pequeno-almoco tém o chocolate
como ingrediente.

As cores menos escolhidas nesta observacao foram os dois tons de verde, com 11 e 7
preferéncias para o verde médio e verde-escuro respetivamente. Este resultado é também
curioso pois o verde € uma das cores presentes na embalagem mais conhecida das criancas, o

Chocapic.

Tabela 11 - Cor preferida da embalagem/sexo

Legenda: CP1- amarelo (pantone 123C), CP2 - laranja (166C pantone), CP3 - vermelho (1795C pantone), CP4 - azul
médio (284C pantone), CP5 - verde médio (360C pantone), CP6 - castanho chocolate (483C pantone), CP7 - salmao
(487C pantone), CP8 - rosa vivo (223C pantone), CP9 - verde-escuro (347C pantone)

Cor Embalagem * Sexo Tabulagdo cruzada

Sexo Total
Masculino Feminino
Contagem 14 10 24
CE1 % dentro de Cor Embalagem 58,3% 41,7% 100,0%
% dentro de Sexo 12,3% 8,7% 10,5%
% do Total 6,1% 4,4% 10,5%
Contagem 12 4 16
CE2 % dentro de Cor Embalagem 75,0% 25,0% 100,0%
% dentro de Sexo 10,5% 3,5% 7,0%
% do Total 5,2% 1,7% 7,0%
Contagem
B3 % dentro de Cor Embalagem 65,9% 34,1% 100,0%
% dentro de Sexo 23,7% 12,2% 17,9%
% do Total 11,8% 6,1% 17,9%
Contagem 26 1 37
CE4 % dentro de Cor Embalagem 70,3% 29,7% 100,0%
% dentro de Sexo 22,8% 9,6% 16,2%
% do Total 11,4% 4,8% 16,2%
Contagem 9 2 11
Cor Embalagem CES % dentro de Cor Embalagem 81,8% 18,2% 100,0%
% dentro de Sexo 7,9% 1,7% 4,8%
% do Total 3,9% 0,9% 4,8%
Contagem 9 8 17
CE6 % dentro de Cor Embalagem 52,9% 47,1% 100,0%
% dentro de Sexo 7,9% 7,0% 7,4%
% do Total 3,9% 3,5% 7,4%
Contagem 4 10 14
% dentro de Cor Embalagem 28,6% 71,4% 100,0%
CE7 % dentro de Sexo 3,5% 8,7% 6,1%
% do Total 1,7% 4,4% 6,1%
Contagem 8 54 62
% dentro de Cor Embalagem 12,9% 87,1% 100,0%
CES % dentro de Sexo 7,0% 47,0% 27,1%
% do Total 3,5% 23,6% 27,1%
Contagem 5 2 7
% dentro de Cor Embalagem 71,4% 28,6% 100,0%
CE9 % dentro de Sexo 4,4% 1,7% 3,1%
% do Total 2,2% 0,9% 3,1%
Contagem 114 115 229
Total % dentro de Cor Embalagem 49,8% 50,2% 100,0%
% dentro de Sexo 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 49,8% 50,2% 100,0%
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2.1.3. Combinacées de cor

Até esta etapa observamos apenas preferéncias cromaticas para cores isoladas, contudo era
pertinente para a nossa investigacdo observar também reacoes para combinacées com mais
que uma cor. As embalagens sao compostas por um conjunto de cores, com o fundo a
contrastar com as cores dos outros elementos graficos como a marca, as imagens do produto,
as mascotes etc. Conforme refere Gurgel (2007, p. 118) é diferente tratar as cores de
maneira isolada ou observar a influéncia psicologica exercida pelo seu estimulo conjunto. A
harmonia e o antagonismo de cores e tons podem alterar a leitura e as preferéncias,
provocando efeitos fisiologicos diferentes das transmitidas pelas cores isoladas. Também
Farina et al (2006) opinam que as cores ao serem utilizadas em simultaneo alteram a forca
expressiva da cor, pois 0s contrastes de cor usados numa composicao ficam subordinados a um

conjunto de regras que podem alterar, aumentar ou moderar o seu poder.

Realizamos assim uma terceira observacao (descrita em 1.2 do Cap. Vll), ainda nesta segunda
fase do trabalho, onde as criancas puderam escolher de entre os 14 caracteres coloridos
aqueles que acharam preferivel conjugar com a cor de fundo previamente escolhida para o
fundo da embalagem (tabela 12).

Manteve-se a preferéncia de cor das duas observacoes anteriores. O cor-de-rosa foi a cor mais
escolhida com 27 criancas a escolherem o tom mais escuro e 17 a escolherem o tom mais
claro. No total 34 criancas escolheram letras cor-de-rosa para colocarem na sua embalagem
e, deste total 5 eram rapazes. O vermelho obteve 24 escolhas, perdendo para os tons de azul
que obtiveram 25 escolhas no tom médio, 15 no tom claro e 8 no tom médio. No geral todas
as cores foram escolhidas por criancas, incluindo as cores novas, introduzidas com variacoes
de tons das ja existentes nos cartées e totalmente novas como o lilas e o roxo, e portanto
nenhuma foi preterida. A cor menos escolhida foi o laranja, preferida por apenas 3 criancas

em todo o universo de 229 criancas da amostra.

Com este Gltimo estudo de cores combinadas pudemos verificar, ndo s6 pelos valores como
por algumas reacbes durante a observacdo que a tendéncia da generalidade das criancas é
escolher uma cor igual a cor que ja havia escolhido para o fundo. Ou seja, a tendéncia foi
manter a mesma cor no fundo e na letra que foi sobreposta. Visualmente nao existia nenhum
contraste quando as criancas colocavam uma letra colorida sobre um fundo colorido com a
mesma cor. Uma minoria de criancas, no entanto, escolheu cores mais contrastantes.
Podemos concluir que para a maioria das criancas os contrastes de cor sao menos importantes

que as harmonias de cor.
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Tabela 12 -Cor preferida da letra para a embalagem

Legenda: CP1- amarelo (pantone 123C), CP2 - laranja (166C pantone), CP3 - vermelho (1795C pantone), CP4 - azul
meédio (284C pantone), CP5 - verde médio (360C pantone), CP6 - castanho chocolate (483C pantone), CP7 - salmao
(487C pantone), CP8 - rosa vivo (223C pantone), CP9 - verde-escuro (347C pantone)

Cor Letras * Sexo Tabulacao cruzada
Sexo Total
Masculino Feminino
Contagem 1" 7 18
L % dentro de Cor Letras 61,1% 38,9% 100,0%
% dentro de Sexo 9,6% 6,1% 7,9%
% do Total 4,8% 3,1% 7,9%
Contagem 2 1 3
w2 % dentro de Cor Letras 66,7% 33,3% 100,0%
% dentro de Sexo 1,8% 0,9% 1,3%
% do Total 0,9% 0,4% 1,3%
Contagem I A .
R % dentro de Cor Letras 50,0% 50,0% 100,0%
% dentro de Sexo 6,1% 6,1% 6,1%
% do Total 3,1% 3,1% 6,1%
Contagem R R I 7Y |
L4 % dentro de Cor Letras 54,2% 45,8% 100,0%
% dentro de Sexo 11,4% 9,6% 10,5%
% do Total 5,7% 4,8% 10,5%
Contagem 3 14 17
s % dentro de Cor Letras 17,6% 82,4% 100,0%
% dentro de Sexo 2,6% 12,2% 7,4%
% do Total 1,3% 6,1% 7,4%
Contagem | 2 s
L6 % dentro de Cor Letras 7,4% 92,6% 100,0%
% dentro de Sexo 1,8% 21,7% 11,8%
% do Total 0,9% 10,9% 11,8%
Contagem 2 8 10
w7 % dentro de Cor Letras 20,0% 80,0% 100,0%
% dentro de Sexo 1,8% 7,0% 4,4%
% do Total 0,9% 3,5% 4,4%
Contagem Y I ) R 4
L8 % dentro de Cor Letras 23,5% 76,5% 100,0%
% dentro de Sexo 3,5% 11,3% 7,4%
% do Total 1,7% 5,7% 7,4%
Contagem 12 3 15
Lo % dentro de Cor Letras 80,0% 20,0% 100,0%
% dentro de Sexo 10,5% 2,6% 6,6%
% do Total 5,2% 1,3% 6,6%
Contagem 19 6 25
cL10 % dentro de Cor Letras 76,0% 24,0% 100,0%
% dentro de Sexo 16,7% 5,2% 10,9%
% do Total 8,3% 2,6% 10,9%
Contagem [ A R )
cL1 % dentro de Cor Letras 87,5% 12,5% 100,0%
% dentro de Sexo 6,1% 0,9% 3,5%
% do Total 3,1% 0,4% 3,5%
Contagem 6 9 15
L2 % dentro de Cor Letras 40,0% 60,0% 100,0%
% dentro de Sexo 5,3% 7,8% 6,6%
% do Total 2,6% 3,9% 6,6%
Contagem 16 5 21
L3 % dentro de Cor Letras 76,2% 23,8% 100,0%
% dentro de Sexo 14,0% 4,3% 9,2%
% do Total 7,0% 2,2% 9,2%
Contagem 2 -
cL14 % dentro de Cor Letras 64,3% 35,7% 100,0%
% dentro de Sexo 7,9% 4,3% 6,1%
% do Total 3,9% 2,2% 6,1%
Contagem 114 115 229
Total % dentro de Cor Letras 49,8% 50,2% 100,0%
% dentro de Sexo 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 49,8% 50,2% 100,0%
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2.2. Estudos tipograficos

As embalagens nao sdo constituidas apenas por cores, elas contam também com elementos
tipograficos, tanto na marca ou marcas, como no nome do produto e em outras palavras
contantes no desenho da face principal, elaboramos também material para averiguar as
preferéncias tipograficas das criancas da amostra. Assim, ainda nesta segunda fase de
investigacao foram distribuidos 9 cartdes com tipos graficos de varias fontes (descrito em 2.1
do Cap. VII) (figura 65) sempre representando a letra A. Poderia ser uma letra qualquer do
alfabeto, ou até varias, mas optamos por utilizar sempre a mesma letra porque diferentes
caracteres poderiam originar resultados diferentes em termos de preferéncias. Assim, a letra
A surge nos cartoes representado de 9 formas diferentes, 9 fontes diferentes, em mailsculas,
minGsculas, serifado e nao serifado, a cheio, vazado, manuscrito e fantasia. Tentamos
representar a mesma letra mas de diferentes maneiras para apurar qual seria graficamente o
mais agradavel para as criancas da amostra. Cada crianca escolheu de livre vontade o cartéo
com o tipo grafico que preferiu. Os resultados (grafico 1) indicaram a preferéncia por um tipo
de letra maiuscula, bold e com cantos redondos com 22,87% (51 criancas), seguido do tipo
mailsculo, bold, cantos duros com 19,73% das preferéncias (44 criancas). A terceira mais
escolhida foi também mailscula, vazada com cantos duros (16,59%, 37 criancas). A quarta
opcao mais votada foi mailscula, bold mas com serifas (8,52%, 19 criancas). A quinta mais
votada foi uma mindscula, bold com cantos redondos (8,7%, 18 criancas). A sexta foi
novamente maiulscula, bold, alongada (7,62%, 17 criancas). A sétima, minUscula bold com
cantos arredondados (6,73%, 15 criancas). O caracter de fantasia foi o preferido por 14
criancas (6,28%) e por Gltimo o caracter minUsculo manuscrito escolhido por apenas 8 criancas

no universo total (3,59%).

Grafico 1 - Preferéncias tipograficas
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Legenda:

LPA1 - Mailscula, bold, sem serifas, cantos redondos. LPA2 - Minuscula, bold, sem serifas, cantos redondos. LPA3 -
Mailscula, bold, sem serifas, cantos duros. LPA4 - Mailuscula, vazada, sem serifas, cantos duros. LPA5 - MinuGscula,
manuscrita, sem serifas, fina. LPA6 - Maiuscula, bold, sem serifas, cantos duros, estreita. LPA7 - Maiuscula, bold,

com serifas. LPA8 - Minuscula, bold, sem serifas, cantos redondos. LPA9 - MinUscula, sem serifas, fantasia
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Pudemos observar uma Incidéncia nas preferéncias por letras mailsculas e bold pelo menos

nos quatro caracteres mais votados.

Assim, para verificar se a preferéncia por mailsculas se mantinha ou se existiriam escolhas
por palavras escritas em mindsculas realizamos um novo teste onde a palavra “cereais” foi
escrita das duas formas distintas: em caracteres mailsculos e em caracteres minusculos
(grafico 2). Apuramos nesta observacao que a preferéncia por mailsculas se mantinha mesmo
em palavras escritas. Votaram na palavra escrita em mailsculas 123 criancas (53,71%) e na
palavra escrita em miniscula 102 criancas (44,54%) e 4 criancas nao souberam responder ou

nao responderam.

Grafico 2 - Preferéncias por palavras em mailsculas ou mindsculas
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Manteve-se portanto a constancia pela preferéncia de mailsculas ainda que desta vez
analisadas sob a forma de palavras. Fantoni (2003, p.81) refere que ficou demonstrado desde
1946 que a legibilidade de textos onde estavam presentes caracteres minusculos é superior a
textos escritos exclusivamente com caracteres mailsculos. Contudo, uma marca ndo é um
texto € apenas um nome, uma palavra que, no caso das embalagens, principalmente nas de
cereais, e para publicos que ainda ndo sabem ler, funcionam como sinais graficos nao
interpretaveis em termos de léxico. No entanto, existem regras tipograficas que facilitam a
leitura e que atraem a atencao, e segundo Fantoni (2003, p.81) as embalagens voltadas para
os publicos infantis, por exemplo, devem cumprir a regra do bom espacamento dptico que

permite uma maior velocidade de percecao.

Existem no entanto inUmeras formas de representar palavras que podem ser curtas,

compridas, manuscritas ou tipografadas, em italico, em bold etc (anexo 5). Com o intuito de
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apurar se as criancas preferem, em termos visuais, palavras longas ou curtas, inclinadas ou
finas, realizamos um ultimo teste desta fase para apurar essas preferéncias (grafico 3). Os
resultados apontaram no sentido de palavras longas e bold com 88 criancas a preferirem este
aspeto, 57 preferiram palavras curtas e bold, 43 palavras inclinadas mas igualmente bold e
em ultimo lugar ficaram as palavras em italico fino. Deduzimos por esta observacao que as
palavras sao tanto mais interessantes para as criancas, em termos visuais, quanto mais
espessas se apresentarem. A mancha grafica também é importante pois as palavras longas

ficaram em vantagem.

Grafico 3 - Preferéncias por tipo de palavras

100

88
90 38.77%

Bold longo Bold curto Italic fino Italic bold

Terminada esta segunda fase de observacao apuramos um conjunto de dados importantes
para a elaboracao de um prototipo de embalagem de cereais que utilizamos na Gltima fase de

observacao.

2.3. Estudo de reconhecimento de marcas e mascotes

Importante para este trabalho foi também perceber e verificar qual, ou quais as marcas, do
mercado, que as criancas identificam e, também se a mascote auxilia essa identificacao. Nos
pré-inquéritos realizados na primeira fase do trabalho, descritos em 1.1 do capitulo VII,
obtivemos alguns resultados relativamente as marcas mais vendidas e conhecidas do mercado

porém, so nesta terceira fase apuramos e confirmamos esses resultados.Foram mostradas seis
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das marcas de cereais de pequeno-almoco mais conhecidas do mercado'"’, de acordo com os
resultados obtidos na primeira fase do trabalho. As marcas mostradas foram “Frosties”,
“Estrelitas”, Cheerios”, “Cookie Crisp”, “Nesquick” e “Chocapic”. Cada marca foi mostrada
isolada do seu ambiente embalagem e sem qualquer outro elemento associado ou seja foi
apenas apresentada a imagem do seu nome conforme aparece na embalagem mas sem
aparecer a embalagem. S6 depois de identificada a marca, vocalizada portanto, era pedido
para ser identificada a mascote a ela associada. Os resultados mostraram que a marca
Chocapic de facto é a marca mais conhecida pela maioria (grafico 4) com 206 criancas a
reconhecerem-na, sendo que 186 conseguiram vocalizar o seu nome e, 170 identificaram a
mascote. As restantes marcas obtiveram resultados pouco expressivos. As marcas Nesquick e
Estrelitas obtiveram cerca de trés dezenas de reconhecimentos e as restantes marcas,
Frosties, Cheerios e Cookie Crisp foram reconhecidas por 1 ou 2 criancas apenas. No entanto,
as mascotes obtiveram melhores resultados de reconhecimento pois as criancas apesar de nao
reconhecerem a marca, nem conseguirem vocaliza-la, conseguiram no entanto, na maioria

dos casos, recordar e reconhecer a mascote.

Grafico 4 - Reconhecimento de marcas e mascotes
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Conseguimos com estes resultados confirmar a popularidade da embalagem Chocapic, dado
que ja havia sido obtido na primeira fase do trabalho através de entrevistas a criancas que
nao pertenciam a nossa amostra e, também, através de dados fornecidos por fontes ligadas a

espacos comerciais.

"0 . Dados fornecidos por algumas das superficies comerciais contactadas. Por motivos de sigilo profissional néo
fomos autorizados a revelar o nome das fontes nem o nome das superficies comerciais.
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2.4. Estudos de fidelidade

Nesta ultima fase concebemos uma embalagem construida a partir de todos os dados obtidos
nas, primeira, segunda e terceira fases do trabalho. Foram tomadas um conjunto de decisoes,
tendo em conta os resultados colorimétricos e tipograficos obtidos, para a concecdo da nova
embalagem. Esta nova embalagem teria o importante papel de funcionar como uma novidade,
aos olhos das criancas, de forma a permitir perceber se as suas preferéncias por uma marca
ou um produto acontecem, tal como referiu Kunkel et al (2004), de igual maneira para
produtos a que as criancas estiveram expostas uma Unica vez como para produtos que a
crianca viu repetidas vezes.

Assim, a nossa embalagem teria de constituir uma novidade, nao havendo portanto qualquer
possibilidade de ter sido vista anteriormente, nao ter sido escutado o seu nome e a mascote

ser também uma novidade.

A primeira decisao foi relativa ao nome da marca a utilizar na nova embalagem. Como ja foi
anteriormente referido, os produtos infantis, principalmente os alimentares devem suscitar
um misto de comida e diversao e portanto, segundo Roberts (2005), os alimentos para as
criancas devem ser percebidos por elas como um entretenimento e, conforme refere Elliott
(2012) a diversao também pode surgir através de nomes inusitados de produtos. Partindo
deste principio adotamos o nome de “Pirlikitas” (figura 68, anexo 23) para a nossa marca de
produto. Este nome, que nado existe no léxico comum, fonograficamente apresenta uma
conotacao divertida.

O nome foi escrito numa fonte bold, com cantos redondos e totalmente em mailsculas de

acordo com os resultados apurados na segunda fase do trabalho (anexo17 e anexo 18).

A segunda decisao que tomamos para a execucao da nova embalagem relacionou-se com as
opcoes de cores. Levantaram-se varias questdes aportadas pelos estudos anteriores. Os
resultados colorimétricos sobre preferéncias de cor indicavam-nos como cor favorita da
maioria das criancas da amostra o cor-de rosa, logo seguida do vermelho (anexos 13,14 e 15)

A preferéncia das criancas de sexo masculino, no estudo, era claramente o vermelho, porém
a preferéncia das meninas tendeu para o cor-de-rosa (anexo 15). Contudo, considerando que
0s cereais de pequeno-almoco sao um produto destinado a todas as criancas, era desacertado
optar por executar uma caixa cor-de-rosa pois essa cor limitaria o target do produto as
meninas, uma vez que o cor-de-rosa cor é conotado como uma cor suave e feminina (Mahnke,
1996). Algumas das consideracdes verificadas na revisao de literatura forneciam-nos também
diretivas em termos de opcao de cor, como por exemplo os estudos de Bamz, citados por
Farina et tal (2006) que nos guiavam para a cor vermelha pois, segundo estes autores, o

vermelho é a cor preferida das criancas na faixa etaria que vai do primeiro ao sexto ano de
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vida. Garber et al (2000) indicam que as discrepancias relativas a cor dos alimentos e a
rotulagem devem ser resolvidas a favor da cor dos alimentos logo, como os cereais que
pretendiamos apresentar na embalagem seriam de chocolate, optamos pelo castanho para o
fundo da nova embalagem. O castanho é também a cor de fundo da caixa de cerais que o
maior nimero de criancas identificou (anexo 20) no anterior estudo - o Chocapic. A
popularidade da caixa de Chocapic, a mais vendida no mercado portugués, € um dado
indicativo de sucesso no mercado e serviu-nos como referéncia no que toca a escolha das

cores a usar.

A Ultima decisdo importante para a execucdo da nova embalagem foi a escolha e criacdo de
uma mascote nova. Optamos por representar uma mascote animal pois, segundo Pecheaux
(1999), os animais sao normalmente usados em produtos com qualidades nutricionais e, todas
as embalagens de cereais que observamos no mercado confirmam esta afirmacao. Também
Montigneaux (2003) defende a adocao de uma mascote animal porque os animais
correspondem a uma valéncia mais imaginaria das criancas, considerando estas que os
personagens animais podem sentir emocdes tal como os humanos.

Como hoje existem bastantes marcas de cereais no mercado e cada uma delas utiliza um
animal ficamos limitados a adotar um que ainda ndo estivesse ligado a nenhuma marca.
Optamos pela girafa por ser um animal simpatico e terno, caracteristicas essas que Pecheaux

(1999) indica como ideais para o apego e afeicao a mascote.

Tomadas todas as decisbes necessarias a construcdo da nova embalagem, foram
acrescentados outros elementos comunicativos que aportavam autenticidade a mesma, de
modo a torna-la semelhante as outras existentes no mercado. Foi acrescentado um
importante elemento do nivel 2 (N2) a imagem do produto e, foram ainda adicionados todos
os elementos de N1 para que a embalagem se assemelhasse o mais possivel a uma embalagem

verdadeira (figura 67 e anexo 23).

- PARLIKITAS @';::

PIRLIKITAS

Fig. 67- Embalagem de Pirlikitas
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Uma vez concebida a embalagem, ela foi apresentada as criancas da amostra como se de um
produto real se tratasse, tendo sido introduzida no interior desta, flocos de cereais
devidamente embalados numa embalagem primaria.

Estavam reunidas as condicoes para testar o produto e, as criancas puderam provar os flocos
desta nova embalagem e também os flocos da embalagem de Chocapic, de modo a ser
estabelecida uma comparacao.

Os cereais foram servidos em tacas distintas, e devidamente identificadas, ocultando assim o
facto de ndo existirem diferencas entre os dois produtos (anexo 21). Na realidade o produto
contido nas duas embalagens era igual mas, esse facto nao foi revelado, e as criancas

acreditaram que se tratavam de produtos diferentes.

Este teste, realizado na Ultima fase do trabalho foi necessario para a nossa investigacdo como
forma de verificar duas das hipoteses levantadas (H3 e H4). Todas as outras fases do trabalho
serviram igualmente para tirar algumas conclusées no sentido da verificacao das restantes

hipoteses levantadas.

3. VERIFICACAO DAS HIPOTESES

Depois de realizados todos os testes e concluidas as analises dos dados obtidos, ficaram

reunidas as condicdes necessarias a verificacdo das hipoteses de investigacado levantadas.

H1- As criancas portuguesas, do ensino pré-escolar, escolhem cores para as

embalagens de acordo com as suas preferéncias cromaticas.

Os dados obtidos nos estudos cromaticos realizados (2.1) indicam-nos que a cor predileta da
maioria das criancas da amostra é o cor-de-rosa. Este resultado ndo esta de acordo com a
preferéncia de cor ditada por Bamz (1950) e apoiada por Farina et al (2006) que indicam o
vermelho como cor preferida na faixa etaria do 1 aos 10 anos. A escolha da cor rosa poderia
no entanto dever-se a um numero muito dissemelhante de meninas e rapazes contudo, na
nossa amostra existem 115 meninas, e 114 rapazes e, como o rosa foi o escolhido por 66
criancas (58 meninas + 8 rapazes) e o vermelho ficou em segundo lugar com 61 criancas (23
meninas e 38 rapazes) a diferenca é de 5 criancas, e nao de uma, eliminando portanto a

probabilidade de ter ganho devido ao facto de existir um nimero superior de meninas.
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Esta primeira escolha cromatica foi livre, sem restrices de escolha, e portanto as criancas
escolheram a cor de acordo com as suas preferéncias. No segundo estudo foi-lhes pedido que
escolhessem igualmente uma cor mas, desta vez, apropriada para uma caixa de cereais. Os
resultados foram semelhantes aos anteriores nas trés primeiras posicdes, pois em termos
percentuais o rosa voltou a ser a cor mais escolhida onde 27,1% das criancas votaram nele, o
vermelho posicionou-se de novo em segundo lugar com 17,9% das preferéncias e o azul foi a
terceira cor mais escolhida.

Verifica-se portanto que uma maioria das criancas escolheu para a cor da embalagem a
mesma cor que tem a sua predilecao, sendo que 61,2% das criancas mantiveram as suas
preferéncias.

No entanto, para verificar totalmente esta hipotese seria necessario que todas as criancas
mantivessem as suas escolhas para a embalagem, iguais as escolhas da sua predilecdo, o que
nao se verifica (anexos 14 e 15). A cor castanho chocolate, por exemplo, foi escolhida como
cor preferida por apenas 5 criancas e para cor de embalagem foi escolhida por 17 criancas.
Também as cores amarelo, laranja e salmao passaram a ser escolhidas por um maior nimero
de criancas como cor de fundo de embalagem. O verde e o verde-escuro foram as cores
menos escolhidas para fundo de embalagem, com 11 e 7 escolhas contra as 20 e 11 escolhidas
no teste anterior.

Podemos perceber com este estudo que apesar da maioria das criancas escolherem a mesma
cor da sua preferéncia cromatica também para a embalagem, algumas criancas fizeram
escolhas descoincidentes da sua cor preferida quando escolheram a cor destinada a
embalagem.

Assim, rejeitamos a hipotese 1 (H1) porque nem todas as criancas mantém a escolha da
preferéncia cromatica quando lhes é pedido que escolham uma cor para uma embalagem.
Apesar de uma percentagem de criancas manter a cor preferida também para a cor da

embalagem nao existe no entanto uma constancia nesse comportamento (anexo 25).

H2 - As criancas portuguesas, do ensino pré-escolar, associam as marcas as
mascotes. Se conhecem a marca identificam a mascote e, se conhecem a mascote

identificam a marca.

Para a verificacao desta hipotese utilizamos os dados obtidos no estudo de reconhecimento de
marcas e mascotes (ponto 2.3. deste capitulo). Neste estudo foram mostradas seis das marcas
infantis de cereais de pequeno-almoco, mais populares do mercado. O grafico 1 com os
resultados deste estudo demonstra a disparidade de reconhecimento de marcas que existe
por parte das criancas. Trés das marcas apresentadas sao conhecidas embora uma delas se
destaque bastante das outras duas (Chocapic) e, as outras trés marcas sdo reconhecidas por 2

criancas (Frosties), apenas 1 crianca reconhece os Cheerios e 1 outra crianca os Cookie Crisp.
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No entanto, apesar de s6 apenas duas criancas reconhecerem a marca Frosties, seis criancas
conseguiram lembrar a sua mascote. E 0 mesmo se passou com os Cheerios que, apesar de ser
reconhecido por uma Unica crianca, sete criancas conseguiram evocar a sua mascote.

Em cinco das marcas as criancas demonstraram um melhor conhecimento da mascote
comparativamente a marca, exceto no caso do Chocapic onde 206 identificavam a marca, 186
criancas sabiam o seu nome mas s6 170 evocaram a mascote. A marca Nesquick apresentou
resultados muito diferentes para a marca e a mascote pois apesar de s6 30 criancas

conhecerem a marca 83 sabiam perfeitamente qual era a sua mascote (grafico 3 e anexo 20).

As criancas estabelecem associacfes entre marcas e mascotes contudo podemos concluir, a
partir dos resultados deste estudo, que o facto de uma crianca reconhecer a marca nao
significa que ela reconheca a mascote e, vice-versa.

Rejeitamos assim a hipotese 2 (H2) porque o facto de uma crianga conhecer uma mascote nao
implica que conheca a marca a ela associada e, o contrario também nao se verifica pois

conhecer uma marca nao implica conhecer a sua mascote.

H3 - As criancas portuguesas, do ensino pré-escolar, sdao fiéis a marca que ja
conhecem e, por essa razao, tendem a preferir a embalagem conhecida em

detrimento de uma embalagem que ndo conhecem.

Para verificar esta hipotese utilizamos os dados obtidos no estudo de fidelidade (2.4. deste
capitulo) onde utlizamos duas embalagens de cereais diferentes. Uma embalagem conhecida
pela grande maioria das criancas (170), a embalagem de Chocapic e, uma outra embalagem,
criada especialmente para este estudo, nunca vista por nenhuma das criancas (anexo 23).
Como a percentagem de criancas que conhecia a embalagem de Chocapic nao correspondia ao
universo da amostra (229), procedemos a uma prova de produto para que todas as criancas
ficassem em igualdade de circunstancias (anexo 21).

Depois de todas as criancas provarem os cereais Chocapic, foram-lhes dados a provar,
também, os cereais da nova embalagem, os cereais Pirlikitas.

Os cereais contidos nas duas embalagens eram na realidade cereais Chocapic, mas esse facto
ndo foi revelado as criancas porque esse dado podia alterar os nossos resultados. Assim as
criancas que julgaram provar dois cereais diferentes na realidade provaram o mesmo cereal.
Esta estratégia de dar a provar o mesmo cereal fez com que as criancas escolhessem a
embalagem a partir de outros elementos diferentes do produto. O produto neste estudo é
uma variavel que nao nos interessa avaliar.

Este estudo forneceu-nos dados para a verificacao das hipoteses 3 (H3) e 4 (H4).
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Conforme foi desenvolvido em 2.4. (deste capitulo), no final da prova de produto foi
solicitado as criancas que escolhessem o seu produto favorito e, para tal formaram filas em
frente ao produto que escolheram. Os resultados apresentados no grafico 2 mostram uma
clara vantagem de criancas que escolheram a nova embalagem. Os dados indicam que 120

criancas preferiram uma marca nova contra 99 que preferiram uma marca que ja conheciam.
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Grafico 2- Grafico de preferéncias de embalagem de cereais

A marca Pirlikitas ndo existe nem nas superficies comerciais nem na publicidade. O
desconhecimento acerca dessa nova marca era total pois as criancas ignoravam até o seu
nome, e a prova disso € que s6 conseguiram pronuncia-lo depois de o ouvirem durante a
realizacao dos testes.

O Chocapic, por seu turno, era conhecido por 206 criancas, tal como foi referido
anteriormente, mas so6 99 a preferiram, o que significa que 107 das criancas que ja conheciam
a marca Chocapic escolheram, neste estudo, a nova caixa de Pirlikitas.

Perante estes dados podemos afirmar que esta hipotese nao se verifica pois a maioria das
criancas escolheu uma embalagem que nao conhecia (120) e, apenas 99 criancas optaram pela
embalagem com a qual ja estavam familiarizadas.

A Hipotese 3 foi assim rejeitada porque nem todas as criancas se mostraram fiéis a marca que

ja conheciam.
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H4 - O paladar pode ser um critério de escolha para as criangas portuguesas do
ensino pré-escolar. O sabor é determinante na escolha da embalagem dos cereais

matinais.

Os estudos descritos em 2.4 (deste capitulo) servem igualmente para a verificacdo desta
hipotese. As criancas provaram dois produtos de embalagens diferentes mas que na realidade
se tratava do mesmo produto. Os cereais colocados nas duas caixas eram cereais da marca
Chocapic. Criamos no entanto a ilusdo de que se tratavam de cereais diferentes, uns eram
Chocapic e outros Pirlikinas. Sabemos pelas reacdes das criancas que acreditaram na nossa
versao e portanto provaram e saborearam dos dois cereais.

Apesar de acreditarem que se tratavam de cereais diferentes sentimos reacdes sobre a
semelhanca de sabores cheiro e textura. Essas reacoes foram no entanto uma preciosa ajuda
para o nosso trabalho porque, se as criancas nao sentiram diferencas, entao pudemos apurar
que as escolhas feitas foram determinadas mais pela imagem da embalagem que pelo sabor
dos cereais.

Como a embalagem mais votada foi a embalagem de Pirlikitas podemos deduzir que a escolha
se baseou na aparéncia da embalagem, e podemos ainda afirmar que, neste caso concreto, o

sabor dos cereais nao foi determinante na escolha da embalagem.

4. CONCLUSOES

Perante os resultados que apuramos, podemos concluir um conjunto de evidéncias sobre as

questodes de investigacao levantadas.

Relativamente as analises colorimétricas efetuadas pudemos perceber que as criancas
portuguesas do ensino pré-escolar, na sua maioria, escolhem as cores que mais gostam para
decorar as embalagens, contudo, algumas criancas modificam as suas escolhas cromaticas
quando a cor se destina a uma embalagem. Esta conclusao vai ao encontro da afirmacao de
Crepaldi (2006, p.3) que refere que em termos de comunicacao visual as cores nao podem ser
escolhidas exclusivamente pelo gosto pessoal porque esse é um valor subjetivo e variavel. O
autor refere que existem gostos cromaticos para os diferentes tipos de objetos que usamos ou
escolhemos. Também nas embalagens parece acontecer a mesma coisa pois, apesar da
maioria das criancas terem determinados gostos pessoais em termos cromaticos, nem todas
mantém essa preferéncia quando escolhem uma cor para uma embalagem. No entanto, estes

estudos colorimétricos espelham uma perspectiva da emissao, ou seja, o estudo observou as
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criancas como se fossem elas o designer da embalagem, escolhendo as cores que elas
gostariam de ver na mesma (tabela 11 e anexo 15). No entanto os estudos de Gollety &
Guichard (2011), explanados na nossa revisao de literatura, realizados numa clara perspetiva
de rececdo, forneceram-nos dados semelhantes confirmando que as criancas detém
preferéncias por embalagens que possuem a sua cor predileta. Assim, podemos concluir que
as criancas tendem a preferir embalagens que apresentem a sua cor preferida.

Contudo, esta perspetiva mais criativa e conceptual ofereceu-nos dados diferentes de alguns
estudos anteriores que indicavam por exemplo que a cor preferida da maioria das criancas dos
zero aos 10 anos de idade seria o vermelho (Bamz,1950, apud Farina, 2006) (ver tabela 3 ou
anexo 10) uma vez que a cor mais votada pelas criancas da nossa amostra foi o cor-de-rosa,
aparecendo o vermelho apenas em segundo lugar na tabela de preferéncias (ver tabela 11 ou
anexo 15).

Entendemos que a realizacao de embalagens em cor-de-rosa restringiria bastante os targets
pois essa cor € socialmente conotada como cor delicada e feminina (tabela 4) o que
provocaria uma rejeicdo ao produto pelos pUblicos de sexo masculino. Para além disso
percebemos com este estudo que as criancas desta faixa etaria apresentam alguma
imaturidade cognitiva em termos de combinacdes de cores tendo os resultados das
combinacdes de cor sido elucidativos neste sentido. A maioria das criancas da amostra nao
conseguiu escolher cores contrastantes para aplicar a um segundo elemento da embalagem.
Uma elevada percentagem de criancas limitou-se a escolher uma cor semelhante aquela que
haviam escolhido para o fundo da embalagem. E assim o efeito final deste terceiro estudo
pendeu mais no sentido da harmonia de cores do que no contraste de cores. Podemos afirmar
que as criancas em idade pré-escolar tém ideias claras sobre as suas preferéncias cromaticas,
contudo, mostram imaturidade ao nivel de conjugacdo de cores que se reflete numa
incapacidade de produzir contrastes de cor.

Um dado curioso neste estudo € o facto da cor castanho chocolate ter sido escolhida por uma
minoria de criancas como cor predilecta e, ter sido escolhida, como cor para uma caixa de
cereais pelo triplo das criancas. Este dado pode indicar-nos que as criancas estabelecem
alguma relacao entre o produto e cor uma vez que uma grande percentagem de cereais de
pequeno-almoco contém chocolate na sua composicao.

Sabiamos que a cor ndo é o Unico elemento de N2 que atrai as criancas, embora Roedder-John
(1999) declarasse que as criancas pequenas estabelecem a cor como primeiro critério de
selecao na escolha de um produto. Contudo, tratando-se de produtos alimentares, e
principalmente de cereais de pequeno-almoco, muitos autores consideram o papel das
mascotes preponderante na escolha dessas embalagens. As mascotes representam
simbolicamente as marcas e sao consideradas poderosas ferramentas de comunicacao
(Cegarra & Brée, 1993), principalmente no target infantil. As mascotes estabelecem
interacoes entre as marcas e as criancas (Brée, 1995), conferindo notoriedade as marcas e
potenciando o desenvolvimento de percecdes favoraveis nas criancas (Beirdo, 2006). Embora

as mascotes facam parte de estratégias de marketing concebidas para endossar as marcas, o
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facto é que estas acabam por funcionar como identificadoras dos produtos, pois as criancas,
principalmente as mais pequenas, reconhecem o produto através da personagem ou da
mascote.

Embora as mascotes sejam criadas para as criancas estabelecerem mais rapidamente uma
ligacdo a marca o nosso estudo indica-nos que nem todas as criancas conseguem relacionar as
mascotes com a marca. Em algumas situacdes as criancas conhecem a marca e a mascote,
noutras conhecem apenas a mascote, e por vezes conhecem a marca mas nao a mascote. Os
resultados deste estudo podem querer indicar que em algumas situacdes as mascotes sao
bastante mais eficazes em termos comunicativos que a propria marca a que estas estdo
associadas. Nos cerais Chocapic, por exemplo, conhecidos pela grande maioria das criancas, a
marca foi facilmente identificada e vocalizada e, no entanto, a mascote nao foi identificada
por todas as que reconheceram a marca (anexo 20). Um caso antagdnico € o da marca
Nesquick que poucas criancas conseguiram identificar ou vocalizar o seu nome e no entanto
uma enorme percentagem identificou a mascote. Estes dados parecem indicar que as
diferencas podem situar-se ao nivel da qualidade das mascotes. Assim, dependendo de
caracteristicas, como o design, as cores ou a personalidades de cada personagem, as
mascotes podem agradar mais ou menos as criancas €, em consequéncia, serem conhecidas
por maior ou menor nimero de criancas. Podemos concluir que a popularidade das mascotes
pode estar diretamente ligada ao facto de uma mascote ir ao encontro do gosto pessoal das
criancas. Esta ideia € partilhada por Hill (2002) cujos estudos provaram que as criancas tém
ideias concretas sobre os elementos que preferem ver nas embalagens, e que a preferéncia
pelas mascotes esta dependente do gosto individual de cada crianca. Logo, é de todo
impossivel agradar da mesma forma a todas as criancas. No nosso estudo utilizamos uma
mascote animal, uma girafa, representante da marca que criamos: as Pirlikitas. Como
referimos atras, o gosto pelas mascotes é subjetivo, variando de crianca para crianca,
contudo, tendo em conta os resultados que obtivemos, favoraveis a nossa mascote, indicam-
nos que a nossa mascote agradou a maioria das criancas. A girafa da Pirlikitas obteve 120
preferéncias face a 99 preferéncias pela marca mais popular do mercado, o Pico da Chocapic
(anexo 22). E de salientar que a embalagem de Chocapic foi reconhecida por 206 criancas no
estudo anterior contudo s6 99 criancas a preferiram, o que significa que 107 criancas que ja
conheciam a marca Chocapic escolheram, neste estudo, a nova caixa de Pirlikitas.

No entanto, estes resultados podem ser lidos de duas formas distintas:

O facto da embalagem de Pirlikitas ter conquistado a preferéncia da maioria das criancas,
como ja referimos, pode ser decorrente de uma boa ideia e de um boa concecao grafica da
mascote, que portanto agradou a uma maioria de criancas, tendo estas sido persuadidas pelo
seu grafismo.

Outra interpretacdo possivel prende-se com o facto desta embalagem se apresentar como
uma novidade e como tal conseguir persuadir pela originalidade, o que, para alguns autores é
pouco provavel que assim aconteca por defenderem questdes de fidelidade que as criancas

estabelecem com as marcas. Hérmar-Nicolas (2011), por exemplo, anuncia que as
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personagens de marca, ou mascotes, que as criancas nao conhecem, em vez de funcionarem
como uma novidade atrativa capaz de impulsionar as escolhas das criancas, funcionam de
modo contrario. O desconhecimento da mascote, para a autora, € o grande motivo pelo qual
as criancas nao solicitam essas embalagens. O resultado deste estudo de Hérmar-Nicolas pode
dever-se no entanto ao facto da sua amostra ser constituida por criancas entre os 6 e os 10
anos de idade, pois sabe-se que as mascotes para as criancas mais velhas, principalmente se
ja souberem ler, sdao menos importantes do que para as mais pequenas, ideia também
corroborada por Luisi (1999). Também Pecheaux & Derbaix (2002) afirmam que num processo
de selecdo, as criancas nao mobilizam a sua atencdo para uma marca nova até que esta
esteja firmada na sua memoria. Hérmar-Nicolas (2011) afirma que a familiaridade da crianca
com a mascote favorece o pedido do produto, ou seja, as criancas tendem a preferir as
mascotes que ja conhecem. Hérmar-Nicolas (2011) vai mais longe ao afirmar que entre um
produto de marca desconhecida sem mascote e outro produto de marca igualmente
desconhecida e com mascote desconhecida, as criancas sentem que o desconhecimento é
mais forte no segundo caso. A questao da fidelidade a marca por parte das criancas tem sido
alvo de inimeros estudos de autores como Karsaklian (2000) Aaker (1998) e Knapp (1999) que
defendem que a fidelidade so existe se existir experiencia de uso e portanto a fidelidade so
existe se tiver existido uma compra prévia e que dessa experiéncia sobreviessem sensacoes

positivas.

Com nosso estudo ndo conseguimos determinar o grau de fidelidade das criancas a marca
Chocapic porque desconhecemos se o facto de terem reconhecido a marca significava terem
ja experimentado o produto e, da mesma forma desconhecemos se esse reconhecimento da
marca foi fruto de exposicao publicitaria. No entanto, sabemos, a partir dos resultados
obtidos na primeira fase do trabalho, que a marca Chocapic € a mais conhecida e também a
mais vendida em Portugal na gama de cereais de pequeno-almoco. Como os resultados do
reconhecimento de marcas e mascotes, realizado na terceira fase nos indicaram que 99 das
229 criancas a escolheram, significa que pelo menos 99 criancas demonstram fidelidade a essa
marca. No nosso estudo foi apresentada uma mascote nova, com marca desconhecida, e no
entanto a maioria das criancas preferiu-a frente a uma marca conhecida acompanhada de
uma mascote popular. Ndo conseguimos apurar ao certo porque € que a maior parte das
criancas escolheu a novidade em vez do produto conhecido. Sabemos que nao foi o paladar
que influenciou essa escolha, e sabemos também que nao foram as cores da embalagem
porque as cores eram semelhantes as da embalagem de Chocapic. O nome inusitado que
colocamos na nova embalagem pode ter tido uma quota-parte na responsabilidade da escolha
porque, quando o nome Pirlikitas foi anunciado as criancas, em todos os grupos de trabalho
sentimos alguma euforia e surpresa. A mascote também pode ter desencadeado estes
resultados pois tal como foi atras referido, as mascotes podem agradar mais, ou menos, € no

nosso estudo provavelmente apresentamos uma mascote que agradou a maioria das criancas.
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Todas as conclusdes acerca das preferéncias colorimétricas e mascotes nas embalagens
sobreelevam assim a importancia que o aspeto visual da embalagem tem sobre as criancas.
Uma boa embalagem pode vender o produto, independentemente das caracteristicas deste. A
relacdo da crianca com a embalagem é poderosa, pois elas sdao altamente influenciadas por
ela e os pedidos das criancas por certos produtos podem dever-se unicamente a boa aparéncia
da embalagem. Assim, apesar de nao existirem certezas absolutas sobre qual, ou quais, os
elementos mais persuasores do N2, nenhum devem ser, no entanto, descurado porque a
percecao das criancas € subjetiva. A embalagem pode persuadir as criancas que nao leem

através de um, varios ou todos os elementos presentes na embalagem.
5. LIMITACOES DO ESTUDO

Este trabalho nao nos ofereceu certezas absolutas sobre qual dos elementos do nivel 2 (N2) é
0 mais persuasor, junto do publico infantil pré-escolar, contudo, percebemos que a mascote
pode ser bastante persuasora, desde que, esta seja visualmente agradavel para as criangas.
No entanto, apresentamos apenas uma mascote nova neste estudo, o que de algum modo
limita as conclusoes.

Também as cores foram apenas estudadas na forma de emissdo, sendo as criancas a
escolherem que cor gostariam de ver na embalagem e, por essa razao, necessitariamos
realizar um outro estudo onde fossem apresentadas embalagens prontas, com variantes de
cor, o que possibilitaria aprofundar esta questao.

Este estudo foi realizado a todas as criancas em simultaneo dentro das repectivas salas de
aula, o que pode, de alguma maneira, alterar alguns resultados, uma vez que algumas
criancas sao influenciaveis pelos colegas. Para obter resultados mais transparentes cada teste

poderia ser realizado individualmente a cada crianca.

6. PROSSEGUIMENTO DO TRABALHO

As dificuldades sentidas no decurso do estudo empirico e também alguns dos resultados
obtidos terem sido inesperados, abrem campo a novas investigacoes.

No futuro podem ser realizados novos testes e mais especificos, de forma a driblar algumas
das dificuldades sentidas com a amostra que apresenta alguma imaturidade cognitiva propria
da faixa etaria que selecionamos.

Podem ser efetuadas novas observacdes mas, desta vez, incidindo mais na rececao do que na
emissao, podendo assim controlar melhor algumas variaveis e, desta forma, obter resultados

diferentes dos conseguidos nesta investigacao.
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