Fundacgao Educacional do Municipio de Assis
Instituto Municipal de Ensino Superior de Assis
Campus ’José Santilli Sobrinho”

LETiCIA MIRELLA ACORSI TAMIOZZO

A CRIANGA NAO-ALFABETIZADA E A IDENTIFICAGAO DOS
PRODUTOS ATRAVES DAS EMBALAGENS

ASSIS/SP
2016



Fundacao Educacional do Municipio de Assis

Instituto Municipal de Ensino Superior de Assis
Campus ’José Santilli Sobrinho”

LETiCIA MIRELLA ACORSI TAMIOZZO

A CRIANGA NAO-ALFABETIZADA E A IDENTIFICAGAO DOS
PRODUTOS ATRAVES DAS EMBALAGENS

Trabalho de Conclusao de Curso apresentado
ao Curso de Publicidade e Propaganda do
Instituto Municipal de Ensino Superior de Assis
- IMESA e a Fundagdo Educacional do
Municipio de Assis - FEMA, como requisito
parcial a obtengao do Certificado de Concluséo.

Orientada: Leticia Mirella Acorsi Tamiozzo
Orientadora: Maria Beatriz Alonso do Nascimento

ASSIS/SP
2016



FICHA CATALOGRAFICA

TAMIOZZO, Leticia
A crianga nao-alfabetizada e a identificacdo dos produtos através das
embalagens / Leticia Tamiozzo. Fundagdo Educacional do Municipio de Assis -
FEMA - Assis, 2016.
20p.

Orientadora: Ms. Maria Beatriz Alonso do Nascimento
Trabalho de Conclusao de Curso - Instituto
Municipal de Ensino Superior de Assis - IMESA.

1. Publicidade e Propaganda. 2. Infancia. 3. Consumo.

CDD: 659.1
Biblioteca da FEMA




A CRIANCA NAO-ALFABETIZADA E A IDENTIFICACAO DOS
PRODUTOS ATRAVES DAS EMBALAGENS

LETICIA MIRELLA ACORSI TAMIOZZO

Trabalho de Conclusao de Curso
apresentado ao Instituto Municipal de
Ensino Superior de Assis, como requisito
do Curso de Graduagao, analisado pela
seguinte comissao examinadora:

Orientadora: MS. Maria Beatriz Alonso do Nascimento
Analisadora: Dra. Ana Luisa Antunes Dias

ASSIS
2016



DEDICATORIA

Dedico este trabalho a minha mée e a minha
avo, duas mulheres guerreiras que me deram
forca para continuar e chegar a este
momento importante na minha vida
profissional.



AGRADECIMENTOS

A minha professora e orientadora Maria Beatriz Alonso do Nascimento, que
acreditou na minha capacidade de desenvolver este projeto. Vou me lembrar
que vocé me fez acreditar que nada é impossivel, basta termos bons amigos,
pois tudo mais € encaminhado por Deus. Mais uma vez, obrigado por ser
minha amiga e orientadora.

A nosso Deus e a Maria e Sdo Jorge, meus intercessores, protetores da minha
vida e de todos que me rodeiam. Eles por me darem sempre mais um dia de
vida e sabedoria para executar e finalizar este importante trabalho que me
trouxe orgulho. Amém!

A todos de minha familia, ao meu pai Alex, obrigado por sempre ter me dado
forgcas, mesmo que de longe, me incentivar nos estudos e na vida. Amo todos
vocés, obrigado por existirem. Deus me deu uma familia incrivel, obrigado
mesmo.

Aos meus irmaos que amo tanto Vinicius, Gustavo e Gabrielle. Que esta minha
trajetoria sirva de exemplo na vida de cada um de vocés, se formem e sejam
profissionais competentes e pessoas humildes na vida sempre. Sou feliz em ter
vocés em minha vida.

Aos meus amigos Samantha Dib, Tiago Ferrari, José Guilherme Gava e
Rogério Lima que sempre apéiam as minhas decisées e que me deram forgas
para a execucgao deste trabalho, que sabe o quanto eu amo a publicidade e a
psicologia e me incentivaram sempre a ir mais longe. Deus abengoe a nossa
amizade.

Agradeco a FEMA e aos professores do curso de Publicidade e Propaganda,
que me deram forcas no momento mais dificil da vida, que acreditaram que eu
chegaria até aqui, crescendo como pessoa e como profissional. Que
continuemos crescendo, obrigado sempre.

E por fim, agradeco a presenca da Banca Examinadora que disponibilizaram
parte seu tempo para se aprofundar nesse trabalho, e ofereceram
consideragdes que o tornaram mais completo. Espero que possa usa-lo como
referéncia como pais e profissionais. Deus sempre dé o dobro sabedoria e
saude em vossas vidas.



A infancia é o tempo de maior criatividade na vida de um ser humano.
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RESUMO

Este trabalho descreve a publicidade como a area responsavel em persuadir
determinado publico para o consumo de um produto, a fim de torna-lo fiel ao
mesmo e a marca a qual representa. Entre todos os publicos que podem ser
atingidos, pode-se evidenciar o infantil. Neste trabalho foi elencada a crianca
nao-alfabetizada como principal sujeito, mais especificamente entre dois e sete
anos, considerando seu comportamento, estimulos e desenvolvimento através
da Teoria de Jean Piaget na fase pré-operatoria (1940), com o objetivo de
buscar entender se a sua capacidade de identificacdo de produtos pode ocorrer
através das embalagens. Para isso foi realizada uma pesquisa de campo com
um grupo de criangas dessa faixa etaria, utilizando como objeto embalagens de
produtos que poderiam estar presentes em seu cotidiano, ou veiculados em
campanhas publicitarias pela midia, ou ambas as situagdes, a fim de analisar a
capacidade da publicidade em fazer parte de seu contexto.

Palavras-chave: 1. Publicidade e Propaganda; 2. Infancia; 3. Consumo.



ABSTRACT

This work describes advertising as the area responsible for persuading a certain
public to consume a product in order to make it true to the same and the brand
it represents. Among all the audiences that can be reached, it can be evidenced
the infantile one. In this work, the non-literate child was listed as the main
subject, more specifically between two and seven years, considering their
behavior, stimuli and development through Jean Piaget's Theory in the
preoperative phase (1940), with the purpose of trying to understand if Their
ability to identify products may occur through packaging. For this purpose, a
field research was carried out with a group of children of this age group, using
as packaging objects products that could be present in their daily life, or carried
in advertising campaigns by the media, or both situations, in order to analyze
the capacity Advertising in its context.

Keywords: 1. Advertising; 2. Childhood; 3. Consumption.
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1. INTRODUCAO

A publicidade € uma ferramenta de consumo bastante acessivel no mundo
todo, essa ciéncia pode fazer parte das relagdes entre individuos através da
comunicagao, assim como estimular mudancgas de habitos, apresentar produtos
que oferecam o poder de compra pela necessidade ou pelo desejo. Além disso,
pode ser relacionada ao comportamento humano, pois utiliza de diversos
fatores relacionados a venda de produtos e também na criagdo de suas
embalagens, através de estudos sobre publico a ser atingido, considerando
formas de apresentagdo, convencimento de acordo com seus interesses e

necessidades.

Neste trabalho s&o apresentados parametros da Publicidade e em seguida a
base tedrica que fundamenta o comportamento do publico apresentado,
formado por criangas, ainda ndo alfabetizadas, entre dois e quatro anos, tendo
como objetivo, demonstrar o papel da publicidade na apresentagcédo de
embalagens utilizadas em um grupo de produtos de segmentos diferentes. Na
apresentacdo dessas embalagens analisou-se a possibilidade de as

embalagens serao identificadas através de campanhas publicitarias.

O referido trabalho se justifica por oferecer aos profissionais da propaganda a
possibilidade de discutir o consumo dos publicos, especificamente mais
atengdo ao de criangas, sendo vistas de forma direta ou indireta, que possam
através de campanhas publicitarias ter um comportamento ao consumo antes
mesmo da sua percepcdo de realidade e mundo. Portanto, € importante
entender que o desenvolvimento infanti deve ser relacionado ao
comportamento de criangas frente a publicidade, assim sendo a Teoria de Jean
Piaget é tida como referéncia e vinculada a alertas de que a crianga necessita
de atividades que oferegam possibilidade do uso da criatividade e nao apenas

de programas exibidos pelas midias que possam limita-las.



E importante considerar também como as criangas se identificam com

programas e produtos, sendo ou nao estimuladas por suas familias.
O presente trabalho esta dividido nos capitulos abaixo relacionados:

Introducédo faz uma leitura breve sob os processos importantes contribuidos
para a execucgao das etapas deste trabalho.

No capitulo 2 onde inicia o trabalho, discute-se o papel da Publicidade, assim
como seu convencimento, estimulos, habitos, status social na publicidade
geral, lucratividade do cliente e influéncia da publicidade no publico infantil.

Em seguida apresenta-se a Teoria do Desenvolvimento Infantil de Piaget, com
o objetivo de explicitar o comportamento de criangas do periodo pré-operatorio,
onde se encontram as criangas entre 2 e 4 anos, que participaram da pesquisa
a ser realizada.

O capitulo 4 apresentara a pesquisa realizada com criangas entre 2 e 7 anos,
que comprova a capacidade dos participantes de identificarem embalagens de
produtos divulgados pela midia.

O capitulo 5 e 6 s&do as etapas finais de resultado e consideracdes sobre este

trabalho a ser desenvolvido.



2. O PAPEL DA PUBLICIDADE

Para que possamos compreender o papel da publicidade é preciso entender

trés responsabilidades dessa referida area que sao fundamentais na criagao de

uma marca ou um produto, segundo Jones (2003),

INFORMAR sobre o produto/marca/embalagem que teve alteragdes e ou
entrou no mercado a fim de que tenha aspectos que se encaixam aos

interesses e necessidades dos consumidores.

PERSUADIR, utilizar das reagbes emocionais e racionais, sobre cores,
sons, letras, simbolos, principalmente no que se refere a imagem para

entreter um determinado grupo de pessoas.

LEMBRAR, tornar um produto conhecido e que seja fixado na memoaria
do consumidor a fim de torna-lo fiel. Sabemos que a maior parte do
processo da publicidade ocorre com adultos, porém os sujeitos dessa
pesquisa, no caso criangas nao alfabetizadas, também podem estar
expostos a esse processo de convencimento. Sendo assim, € importante
considerar a possibilidade desse publico ter sua atengao voltada para

produtos e embalagens.

Para a publicidade, a utilizacdo desses trés recursos € tdo importante na

construcao de uma determinada peca publicitaria ou campanha, sendo assim

possivel chegar aos consumidores de forma a compreendé-los, ou seja,

utilizando dos aspectos emocionais e racionais, fixando na sua meméria e

consequentemente a fidelizagdo dos mesmos com os produtos.



2.1 CONVENCIMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo STRECKER (2005), para conquistar o consumidor, o texto publicitario
se baseia no desejo dos consumidores. A linguagem da publicidade pode usar
ambiguidades, omissdes, exageros, brincadeiras, metaforas e até mesmo
expressdes de duplo sentido. Pode também conquistar usando recursos
sonoros e outros fatores como uso dos recursos da lingua. Em algumas pecas

publicitarias a intencao é divertir, motivar, seduzir, etc.

A mesma autora afirma que os textos publicitarios na grande maioria dos
casos, usam a linguagem simples e de facil entendimento, porém as emogoes,
em alguns casos merecem uma leitura critica e inteligente do consumidor, para
que quando o mesmo requer comprar o produto avalie-se a necessidade de
té-los, outros acabam comprando pela impulsividade (pelo desejo). A

linguagem pode ser de massa, devendo ser direta e acessivel.

Ainda para STRECKER numa peca publicitaria, o texto mantém uma relagao
estreita com a imagem. o que potencializa a forga de persuasdo do anuncio,
tendo o objetivo de impactar e passar claramente a mensagem para o
consumidor final. Depois de conquistado a atencéo do publico, é preciso saber

quais os estimulos foram fundamentais para o consumo dos produtos.

2.2 ESTIMULO AO CONSUMO

Conforme apresentado acima o estimulo ao consumo acontece através de
técnicas de persuasdo desenvolvidas pelos profissionais e estudiosos da
Publicidade, assim como realizam pesquisas para saberem se o publico se
torna e permanece fiel a um produto, quando utilizado aspectos emocionais e
racionais, ou seja, é preciso buscar dados psicograficos, demograficos, como
exemplo, idade, sexo, status de relacionamento, status social, para que fique
mais proxima a relagdo do comercial ou produto com este publico a ser
escolhido. (BROWN, 2015).



Para que o consumo do produto ou embalagem nao perca forgca no mercado,
os profissionais de comunicacdo tendem a inovar ou criar novos meios de
consumo de uma marca, fazendo com que assim o processo de fidelizagao

acontega novamente na apresentagdo ao consumidor.

E importante destacar que o estimulo ao consumo, ndo sé depende da
producgao publicitaria, ou seja, para que ela seja agregada aos consumidores, &
preciso compreender o processo do habito natural do ser humano entre a
necessidade e o desejo de compra pelos mesmos. Portanto vejamos no
subitem a seguir os habitos de consumo, quando ocorre, 0 que muda no
processo e O que agrega de positivo para aquele consumidor.
(ALCOFORADO, 2015)

2.3 HABITO DO CONSUMO

A comunicacdo é parte do processo da relagdo entre os seres humanos,
através dela se atinge a socializagao pela fala, pela imagem e outras formas,
favorecendo os contatos e os resultados que se busca em contatos sociais,

profissionais, etc. (DUHIGG, 2015).

A publicidade como forma de comunicagdo, é parte do processo que nos
alimenta, nos veste e nos atualiza cotidianamente, podendo influenciar o

consumo por necessidade e até mesmo por impulsividade.

Portanto, o habito de consumo é como podemos definir: onde, como e quando
deve-se comprar um determinado produto. O habito de consumo é as nossas
acdes do cotidiano, o que somos e o0 que fazemos, o que realmente nos
desperta sentimentos e sensacgdes, € onde a publicidade busca compreender o

que nos completa para poder ter a influéncia de consumo. (D’ANGELO, 2016)

Portanto o processo do consumidor para com o habito de consumo varia de

acordo com suas necessidades e seus desejos sob o poder de compra, sob o



seu status social e os motivos que os levam a comprar entdo determinados

produtos. Tornando-o assim cada vez mais dentro dos padrées de consumo.

2.4 STATUS SOCIAL

O consumidor segue padrdes sociais, de acordo com seus habitos, cultura e
formacgéao familiar, considerando inclusive valores. Isso ocorre desde a infancia,
quando ja se comunica e tem condi¢cdes de fazer escolhas, ou seja, logo nas
primeiras fases da infancia a crianga tem interesse pelos objetos das outras,
quer se sentir aceita por grupos e se sentir bem com esses padrdes, € assim
que o mundo funciona.

Existem trés tipos de status sociais em que seguimos de acordo com nossas

caracteristicas:

Status atribuido: nio é escolhido voluntariamente pelo individuo e ndo
depende de suas agdes ou qualidades. Por exemplo, o status de “filho
de operario” ou de irmao cagula. Os principais fatores atribuidores de
status s&o: idade, sexo, raga, lagos de parentescos, classe social, etc.

Status adquirido: obtido em fungdo das qualidades pessoais do
individuo, de sua capacidade e habilidade. Os status que uma pessoa
obtém ao longo da vida como resultado de competigéo e trabalho sao
status adquiridos, pois dependem de suas habilidades pessoais e
supdem uma vitdria sobre outros concorrentes e reconhecimento de tal
éxito pelo grupo social.

Status assumido: o ingresso neste é feito de forma completamente
voluntaria pelo individuo e ndo Ihe exigem uma capacitagao determinada
para obté-los, embora requeiram uma determinada conduta quando
obtidos. (http://pt.slideshare.net)
Entdo a relacdo de status social e consumo é relativo, vai de acordo com o
publico, sua cultura e costumes. Muitas vezes o consumo esta além dos
padrdes, existem momentos que o consumidor migra de uma sociedade para

outra e adapta-se a nova realidade social. (FROEMMING; CERETTA, 2011)


http://pt.slideshare.net/PedroSaraiva9/caractersticas-do-status-social

Com isso, podemos afirmar que € a partir do Status Social que nasce o
consumo, portanto a crianga € considerada neste caso, um consumidor, um

publico que a publicidade estuda e produz pegas e campanhas.

2.5 LUCRATIVIDADE DO CLIENTE

As empresas de atacado e varejo dos mais diversos segmentos, no Brasil,
buscam sempre maneiras de vender os seus produtos, obter lucros e o
reconhecimento nos rankings do mercado nacional. Mas, como o consumidor
atualmente é mais exigente nas informagdes dos produtos, muitas empresas
esquecem que o marketing de relacionamento, ou seja, a relagdo de empresa e
publico, é fundamental para que diminua os estoques dos produtos oferecidos,
sendo assim as empresas que nao investem no perfil do consumidor, perdem
forgca de mercado e sédo esquecidos. (KOTLER; KELLER; 2006)

O ser humano estd sempre em busca de novos produtos que lhe dao
satisfagcdo, sado varios os motivos que o consumidor busca a auto-realizacao
seja pela necessidade ou pelo desejo, impulsividade ou poder de compra e
com isso existem as empresas que também oferecem essas oportunidades
para o consumidor temporariamente, ou seja, analisam o perfil deste publico,
lancam o produto em grande quantidade e depois de ganhos lucros,
fidelizagdo, poucos se importam com seu bem-estar depois da venda,em
muitos casos retiram o produto quando comega entrar em declinio. Se a
empresa pensa de vender seus produtos de forma consciente, eles procuram
profissionais da area de comunicagdo que analisam os diversos publicos
utilizando do marketing pessoal e de relacionamento para que assim seja
passada a mensagem apresentando o compromisso com o consumidor. Sendo
assim, o lucro da empresa dobra, porque a conquista aos consumidores
passou a ser mais proxima, emotiva, oferecendo retorno financeiro para ambas

as partes.



Pode-se concluir que a lucratividade dos clientes varia conforme o interesse do
cliente e do produto, considerando também a interferéncia das campanhas
publicitarias, que podem atingir comportamento, mudanga de habito e o status

social levando inclusive a uma nova forma de consumir. (KOTLER; 2000)

2.6 A INFLUENCIA DA PUBLICIDADE E PROPAGANDA INFANTIL

Segundo ARAUJO (2011), até meados da década de 1970 a midia, mais
especificamente, a televisiva tinha pouca influéncia e dominio sobre o
comportamento familiar. O modelo de familia em evidéncia na época era de um
marido/pai responsavel pelo sustento da familia e da esposa/mae que assumia
o papel de cuidadora da familia, ou seja, aquela que mantinha o ambiente
apropriado para a educacao dos filhos.

Nessa época as criangas eram mantidas longe dos aparelhos de televisao,
tendo o papel de brincar e ir a escola onde recebiam a educacéao formal, pois
os pais tinham o compromisso de orienta-las de acordo com seus principios e
valores. Assim, a educagao era considerada equilibrada, sem a interferéncia
direta da publicidade e propaganda. Ja na décadas de 1970 e 1980 o perfil
familiar teve modificagdes, como por exemplo, as mulheres tendo maior
atuacdo no mercado de trabalho, para necessidade de contribuir com o
orcamento doméstico, a possibilidade de ter formacédo profissional e
consequentemente a de trazer para a familia o comportamento consumidor.
Como consequéncia dessa realidade um novo fato foi imposto, as criangas
diante da televisdo nos momentos em que os pais estavam indisponiveis, o que
resultou em um comportamento cada vez mais comum. Sendo assim, a midia
televisiva passou a divulgar produtos de forma incisiva através da publicidade,
se tornando uma influéncia na formagdo do comportamento do consumidor,
especialmente o infantil que é o foco deste trabalho.



3. TEORIA DO DESENVOLVIMENTO INFANTIL DE JEAN PIAGET

Sabemos que as criangas apresentam fases durante seu desenvolvimento, e
que nestas estdo presentes caracteristicas que sao identificadas e
consideradas generalizadas, podendo se destacar conforme as relagdes intra e

extra familiares, os estimulos recebidos e as vivéncias a que sado expostas.

Este trabalho analisa fatores que relacionam a publicidade e a capacidade de
criancas nao alfabetizadas, entre dois e quatro anos, de identificarem
embalagens de produtos, que podem ser reconhecidos através de campanhas

publicitarias e pelo consumo de suas familias.

A fim de entender o comportamento e o desenvolvimento infantil foi utilizado
como embasamento a teoria do bidlogo e fildsofo suico Jean Piaget, que
apresentou suas pesquisas baseadas no comportamento infantil com criancas
entre 0 e 13 anos, que tém caracteristicas especificas de cada uma das faixas

etarias apresentadas pelo pesquisador/tedrico.

A referida teoria relaciona o desenvolvimento infanti a quatro fases

apresentadas a seguir:

3.1 FASES DO DESENVOLVIMENTO INFANTIL SEGUNDO PIAGET.
3.1.1 Fase sensorio-motora (0 a 2 anos)

A partir do nascimento até aproximadamente os dois anos a crianga se

comunica e interage através da expressdo motora e sensorial, utilizando sua



forca em objetos, assim como a emissdo de sons cada vez mais agudo.
Embora haja esperteza, Piaget considera que ainda a crianga nessa fase néao
esta apta a estimular respostas sobre as coisas do seu grupo e realidade
social, portanto, ndo tem pensamento concreto sobre o tempo (passado,
presente e futuro). E a fase da comunicacdo corporal, com o ambiente e as
pessoas em sua volta. (DAVIS; OLIVEIRA; 1990)

3.1.2 Fase pré-operatéria (2 a 7 anos)

Segundo Piaget, as criangcas comecam a desenvolver a linguagem oral, ou
seja, estdo sujeitas a usar sua fala na identificagdo de simbolos e imagens
sobre 0s grupos sociais que estao inseridas. Além disso, as criangas nesta fase
sdo consideradas egocéntricas, pois definem pensamento voltado a si proprias.
Nessa fase também questionam meios e situacbes dos quais fazem parte,
considerando se uma representagcao imagética ou objetos interessantes em

determinado momento.

3.1.3 Fase operatério-concreta (07 a 10 anos)

Sabe-se que em um momento da vida da crianga, a percepg¢ao da realidade
comecga a se desenvolver, nesta inicia a construgdo do processo cognitivo,
onde ocorre o entendimento do seu grupo social e das relagdes entre os
participantes desse, como familia, amigos, etc. O inicio da maturidade estimula
mudangas como, por exemplo, a vivéncia de novas relagdes sociais de acordo

com o desejo de insercao em Novos grupos.

Para Piaget (1990 p.43): “Embora seja bastante l6gico e objetivo, a crianga n&o
consegue ainda pensar abstratamente, apenas com base em proposigdes e

enunciados (...)”

3.1.4 Fase operatério-formal (10 a 13 anos)

Corresponde a pré-adolescéncia e € onde o processo cognitivo esta em

condicbes de entendimento, sem limitagdes da realidade. Refletem e



constroem vinculos com o que € inserido em suas vidas seja com pessoas,
objetos, etc. Buscam informag¢des que provam a existéncia de algo, sendo
assim os individuos desta fase conseguem diferenciar o que é ficgdo e o que é

real, seja por representacdo oral, imagético-simbdlica, sonora, etc.

Diante dessa explanacao conclui-se que as teorias do desenvolvimento infantil
nos dias atuais podem ser usadas por profissionais da area de Comunicacéo,
mais especificamente, a Publicidade, para identificar a influéncia de
determinada marca, produto ou simbolo publicitario com foco nas criangas e

confirmar essa atuagdo no comportamento das mesmas.

Este trabalho objetiva analisar se criangas nao-alfabetizadas, entre dois e
quatro anos, na fase pré-operatéria, identificam produtos através das
embalagens presentes em seu cotidiano através da midia e do contexto em

que sao inseridas.



4. A CRIANGA NAO ALFABETIZADA E A IDENTIFICAGAO DOS
PRODUTOS ATRAVES DAS EMBALAGENS

As criangas que se encontram, na fase do desenvolvimento pré-operatorio (2 a
7 anos), tendem a passar por processos de informacédo devido a grande
exposicao as midias. Porém, ainda nao estao aptas a compreender a realidade

que vivenciam.

Depois de ter embasamentos tedricos, optamos em fazer uma pesquisa de
campo com criangas nao-alfabetizadas e assim saber se € possivel ou nao
essas identificarem as embalagens. Participaram desta pesquisa, 21 criancas
de 02 a 07 anos de uma escola da rede publica municipal de ensino de uma
cidade do interior do estado de Sao Paulo, em horario escolar com, tempo de
20 minutos. Para isto, utilizamos imagens de 8 produtos de diferentes utilidades
e concorrentes. E assim, simulamos géndolas de um supermercado através de
fotos de produtos expostas. Foi pedido as criangas que auxiliassem a
pesquisadora na identificacdo da marca de produtos. Assim as criangas

deveriam apontar para a imagem a qual acha ser a correta.

Abaixo estdo apresentadas as referidas imagens como estivessem expostas

em uma gbéndola de supermercado e o questionario oferecido as criangas.



Figura 5: Marcas de detergente utilizadas na pesquisa, imagem feita pela pesquisadora.
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Figura 8: Marcas de macarrdo instantaneo utilizadas na pesquisa, imagem feita pela

pesquisadora

Participaram da pesquisa 21 criancas, através de uma vivéncia em forma de

jogo, onde essas foram convidadas a simular uma ida a um supermercado e

que ajudassem na busca por determinados produtos. Assim deveriam apontar

as imagens que supunham representar os referidos produtos.



Figura 9: Grafico representativo da identificagdo geral pelas criangas.

Foram obtido entre os dados coletados 168 respostas (neste caso a quantidade
de multipla escolha) variaram respectivamente entre 56% (cinquenta e seis por

cento) de respostas corretas e 44% (quarenta e quatro por centro) incorretas.

QUESTIONARIO — IDENTIFICACAO DE EMBALAGENS

Meu nome é...

Estamos em um supermercado e preciso fazer uma compra. Por favor, me

ajude a encontrar os produtos que vou levar para casa.

- Café MELITTA ( )certo ( )errado

- Detergente YPE ( )certo ( )errado

- Achocolatado TODDY ( )certo ( )errado

- Leite em p6 NINHO ( )certo ( )errado

- Creme dental (pasta de dente) COLGATE ( )certo ( )errado

- Sabdo em pé OMO ( )certo ( )errado

- Macarrao instantaneo NISSIN MIOJO LAMEN ( )certo ( )errado



- Esponja de ago BOMBRIL ( )certo ( )errado
Figura 10: Questionario aplicado na pesquisa de campo pela pesquisadora.

Considerando os acertos com maior numero, pode-se perceber que
campanhas publicitarias e o habito de consumo familiar sdo parte da formagao
do comportamento consumidor de criangas. De acordo com o IBGE, as
criangas brasileiras tém grande acesso a programas de televisdo e as
propagandas que as acompanham, sendo assim os produtos veiculados pela
midia televisiva se tornam parte da lista de produtos a serem consumidos. A
mesma pesquisa afirma que esse mesmo publico tem hoje papel importante

nas decisdes de consumo das familias.
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Figura 11: Documentario “Crianca - A alma do negécio” reprodugéo contribuida para esse

trabalho.

Das 8 marcas em embalagens que tiveram maior reconhecimento foram
TODDY (47,4%), OMO (31,6%) e NINHO (21,1%). Vejamos abaixo:



Figura 12: Grafico representativo na identificagdo pela embalagem mais conhecida.

As marcas das embalagens mais conhecidas, foram essenciais na identificagao
devido a sua presenca na rotina familiar, desde os pais irem ao supermercado
e pegar a embalagem até sua utilizacdo dentro de de casa. Isso faz com que a
criangca se lembre mais facilmente na identificacdo por ver este estimulo dos

pais ao “pegar o produto” no local de compras.
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Figura 13: Grafico representativo na identificagdo pela embalagem mais conhecida.



CRIANCA - FAIXA ETARIA QUE MAIS
IDENTIFICOU

® 2 ancs
@® 3 ancs
® 4

Figura 13: Grafico representativo faixa-etaria que mais identificou como correta.

Outro fatores que contribuem na identificagdo das embalagens sao as cores
que o produto contém de mais chamativo, embora alguns deles ndo sao
produtos infantis, mas s&o produtos que estdo presentes no cotidiano familiar,
neste caso, os produtos que obtiveram maior identificacdo de acordo com a cor
eram de amarelo (78,9%) e Azul (21,1%). A criangas que tinham de 4 anos
para cima, por exemplo tiveram mais facilidade na identificagdo das
embalagens, embora que ainda ndo saibam produzir um pensamento concreto,
a representatividade de uma embalagem quando passada com bastante cores,

provocam impacto de interesse em obter consumo.



5.0 CONSIDERAGOES FINAIS

O resultado nos levou a compreender que as imagens dos produtos podem
servir de parametro para os sujeitos participantes da pesquisa relacionarem em
outros ambientes, como por exemplo, supermercados, a identificagdo dos
produtos conhecidos ou semelhantes. Embora seja precoce afirmar, é possivel
compreender que essas criangas, ao utilizarem o referencial de imagem,
principalmente de embalagens, indiquem indicios de que os padrdoes de
formacdo de consumidores podem ser precocemente, estimulados, por

exemplo, por meio de recursos visuais fornecidos pela TV.

A publicidade, no entanto, interfere desde cedo na capacidade do
desenvolvimento da criangca sobre o consumo, sendo assim, tornando-os
consumidores ativos e 0 que mais introduz a compra dentro do convivio
familiar, podendo também influenciar nas mudancgas de habitos, status sociais

e lucratividade dos seus responsaveis, de forma positiva ou negativa.

O envolvimento das embalagens sobre o sujeito deste trabalho, sempre esteve
interligado com fatores de sua rotina, seja por ir com seus pais ao
supermercado ou por estar vendo os mesmos em televisdo. Neste caso a
publicidade nao deixa de estudar novas formas de chamar a atencéo desses
pequenos, utilizando sempre uma linguagem de facil entendimento e que fixe
rapidamente na memoria, fazendo com que as criancas tendem a persuadir

sSeus pais ou responsaveis para comprar o que foi visto.

Portanto o papel da publicidade, o habito de consumo, status social, tudo isso
estd presente na vida do consumidor, seja ele ainda crianga, mesmo que
nao-alfabetizada. A identificacdo das embalagens como resultado deste
trabalho, mostra também que noés seres humanos desde a infancia, temos
capacidade de desenvolver um vinculo com os meios imagéticos, simbdlicos,

de forma mais emocional do que racional, fazendo com que assim a vontade



de consumir cresca frequentemente, levando em consideragdo a busca pela

auto estima e felicidade diante do seu convivio social.
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