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RESUMO

Esta monografia “Ferramentas de marketing para a conquista do pablico-alvo infantil:
os casos das marcas Danoninho e Brandili.” teve como objetivo geral verificar como as
empresas tém utilizado as ferramentas do marketing para conquistar o publico-alvo infantil.
Com base nos estudos obtidos foi possivel constatar que as empresas que mais se destacam no
mercado infantil sio aquelas que possuem um perleito conhecimento sobre o seu publico-alvo
e sabem utilizar esse conhecimento de forma adequada para atingir um  grande
reconhecimento. Este trabalho aborda grande parte do contexto de marketing e como ele pode
ser utilizado nas empresas que trabalham no setor infantil a fim de conquistarem seus clientes.
Para isso. inicialmente foram abordados ¢ relacionados os principais conceitos teoricos que
envolvem o marketing geral, marketing infantil, contexto atual e consumidor. A partir dai, foi
utilizado como metodologia dois estudos de caso envolvendo duas marcas de sucesso do
mercado infantil: Danoninho. no setor alimenticio ¢ Brandili, no setor de vestuario, analisando

as ferramentas que utilizam para se¢ manterem em destaque no mercado infantil.

Palavras chave: Infantil. Marketing. Consumidor. Estudos de Caso. Danoninho. Brandili.



ABSTRACT

This work “Marketing tools for conquest of target child: the cases of Danoninho and Brandili
brands.” aims to verify how the companies have been using the marketing tools to conquer the
infant public target. Based on the studies obtained it was possible to confirm that the most
important companies in the children’s market are those who possess a perfect knowledge of
its public target and know how to use this knowledge in an appropriate way to reach the
recognition. This work uses big part of the context of the marketing and how it can be used in
the companies which work in the infant sector to gather clients. Thou. at first there were used
and listed the main theoric concepts which involve general marketing, kids marketing. actual
context and consumer. From that point. it was used as the methodology two study of case
involving two brands of success in the kid's market share: Danoninho, in the dairy goods
products and Brandili, in the clothing sector. analyzing the tools that they use to stand

enlightened in the infant market.

Keywords: Infant. Marketing. Consumer. Study of case. Danoninho. Brandili.
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1 INTRODUCAO

O marketing ¢ o conjunto de estudos e agoes que envolvem o mercado, determinando
quais produtos e servigos serdo atraidos pelos consumidores e através de quais maneiras uma
marca pode conquistar seu publico-alvo ¢ tornd-lo consumidor.

O marketing voltado para o publico infantil ¢ o marketing que trabalha para as
empresas que comercializam produtos e servigos a este piblico ¢ tem o objetivo de levi-lo ao
consumo a partir da conquista deste consumidor ¢ dos proprios pais. que sdo parte essencial
do processo de consumo dos filhos por serem os responsaveis pelo ato da compra ¢ por
possuirem o capital necessario.

Esse tipo de marketing ¢ importante para poder atingir mais facilmente o publico
infantil que ¢ um publico com caracteristicas peculiares se¢ja na questido preleréncias ou até
mesmo nas caracteristicas psicologicas e fisicas em desenvolvimento.

O objetivo geral dessa Monografia foi verificar como as empresas tém utilizado as
ferramentas do marketing para conquistar o publico alvo infantil. Essas ferramentas podem
envolver as caracteristicas do produto como embalagem. ponto de venda, prego e design. I
outros aspectos relacionados ao produto como garoto-propaganda, jingles e slogans.

Além da introdugao, o trabalho contara com mais seis capitulos. O capitulo 2 “Do
marketing ao marketing infantil™ dessa monografia envolve o surgimento do marketing infantil
e como o contexto do século XXI tem influenciado nas atitudes do publico-alvo desse
mercado. Nesse capitulo. sdo mostradas as diversas oportunidades encontradas nesse contexto
em favor ao marketing infantil ¢ em contrapartida as diversas barreiras crescentes que
envolvem esse tipo de puablico-alvo que os profissionais de marketing devem desviar para
atingir seu objetivo.No capitulo 3 “Percepgo, aprendizagem, envolvimento e atitudes do
consumidor™ abordam-s¢ 0s caminhos para entender um puablico-alvo ¢ assim tornd-lo
consumidor a partir do conhecimento sobre a percepedo do consumidor, suas maneiras de
aprender ¢ reter informagdes, como gerar no consumidor emogdes e sentimentos com a marca
com a finalidade de criar lagos, ou seja. um envolvimento duradouro entre consumidor ¢
marcae saber entender as atitudes do consumidor.

A partir do contexto abordado no capitulo 3, o capitulo 4 *Comunicagdo ¢ persuasio™
mostra os conceitos de comunicagdo e persuasdo. como elas devem ser feitas., os cuidados que
devem ser tomados para que influencie o consumidor. levando- 0 a consumidor a perceber a

marca, reter informagdes positivas sobre ele, se envolver ¢ finalmente consumir.
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Enfim, o capitulo 5 explica a metodologia utilizada e o capitulo 6 mostra as analises ¢
discussdo do trabalho, focando nos casos Danoninho e Brandili. Por fim, aborda a conclusio ¢
referéncias bibliograficas.

A presente monografia tém a seguinte pergunta problema: Que ferramentas de

Marketing as empresas tem utilizado para conquistarem o publico infantil?
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2 DO MARKETING AO MARKETING INFANTIL

O marketing ¢ o estudo do mercado, e envolve um conjunto de ferramentas com o
objetivo de alcangar o publico-alvo. Essas ferramentas envolvem a escolha das midias. dos

produtos. do piblico-alvo, dos pregos. pontos de venda ¢ estratcgias.

A esséncia do marketing esta no processo de troca [...]. Ao se identificarem descjos
ou necessidades, busca-se satisfazé-los, comprando produto ou servigo de quem tem
para vender, estabelecendo, assim, uma troca na qual organizagdes ¢ clientes-
empresas ou consumidores participam. (HONORATO, 2004, p. 3, grifo do autor).

Marketing ¢ uma atividade voltada para a conquista e manutengdo lucrativas dos
clientes por meio destes processos de troca, atendendo as necessidades, os desejos ¢
as expectativas visando a conquistar a fidelidade do cliente para a sua empresa.
produtos e servigos. (HONORATO, 2004, p. 10).
O marketing ndo ¢ dirigido a uma massa homogénea de consumidores que compram
¢ consomem o mesmo produto. Um dos fatores que mais influenciam essa caracteristica ¢ a
idade do consumidor. Uma crianga e um idoso ndo consomem os mesmos produtos, exceto
aqueles de uso comum. Criangas, adultos e idosos 1ém necessidades diferentes ¢ até descjos
de consumos diferentes. Por isso. o marketing Infantil passou a existir ¢ a s¢ desenvolver de
acordo com essa necessidade de mercado ¢ oportunidade para que o marketing seja mais bem
trabalhado.
Alimentos. roupas infantis, brinquedos sdo alguns produtos destinados as criangas ¢

todo o marketing que envolve esses produtos ¢ chamado Marketing Infantil.

O marketing infantil ¢ muito mais do que a propaganda dirigida a crianga: I o
estudo dos desejos ¢ necessidades das criangas ¢ de seus pais para o
desenvolvimento de produtos e servigos especificos. Portanto, o Marketing infantil
baseia-se em estudos de mercado que determinam que produtos serdo produzidos ¢
oferecidos ds criangas, por qual prego, onde serfio vendidos e como serio
comunicados a fim de despertar o desejo de compra. (SILVA; VASCONCELOS,
2012, p. 37).

[ necessario muito conhecimento ¢ estudo para se trabalhar com o publico infantil,
que ¢ um publico com caracteristicas bastante especificas. “O grande efeito exercido pelo
marketing sobre a crianga necessita ser estudado com seriedade ¢ profundidade. visto que a
mistura entre o real ¢ o imaginario povoa as mentes em formagdo. (SILLVA:

VASCONCELOS. 2012, p. 11).”
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Segundo Brito e Lencastre (2014). a crianga ¢ um consumidor sensorial por
exceléncia, que procura prazer nas diversas emogdes sensoriais. Ou scja. para que o
profissional de marketing consiga chamar a atengio desse publico. deve estudar muito ¢
produzir pegas que vdo ao encontro do que a crianga vai achar interessante nas cores,
formatos e sons. Sabe-se que as criangas se atraem por cores fortes e menos discretas, muitas
luzes. sons ¢ formatos divertidos. *O desafio do marketing infantil esta relacionado no facto
de a crianca centrar toda a sua resposta num unico estimulo. Se gostarem desse estimulo
desenvolvem uma resposta favoravel a marca, caso contrario, rejeitam-na”™. (sic). (BRITO:
LENCASTRE. 2014, p. 22).

O processo de consumo acontece de acordo com as expectativas de cada ser humano
sobre a vida que almejam expectativas em torno da vida e as necessidades para se viver do
modo predeterminado. Na atualidade. pode-se perceber um drastico aumento da importancia
do consumo, sendo que o valor agregado ao produto tem sido um fator de destaque.

As criangas vém ganhando poder para influenciar na decisio de quais serdo os
produtos e servigos consumidos pela familia. [sso acontece principalmente pela rotina dessas
familias que vém mudando nos Gltimos tempos. Pode-se perceber uma maior carga de
trabalho exercida pelos pais e uma grande inser¢iio da mulher no mercado de trabalho. c. além
disso, as familias ndo possuem mais um padrdo como regra, a separagio dos casais tem sido
uma situagdo bem comum, assim como familias compostas por meio-irmdos ou até mesmo
por filhos apenas de um dos conjuges.l'atos como estes fazem os pais tentarem suprir a
auséncia na vida dos filhos de todas as formas. deixando muitas vezes as criangas escolherem
seus produtos de consumo proprio e até mesmo de toda a familia. ~[...] os pais que tentam
compensar o fato de passar pouco tempo com os filhos estdo mais propensos a atender
sugestoes e pedidos dos pequenos™ (SILVA: VASCONCELOS, 2012, p. 39). Pode-se
perceber nesse contexto, uma oportunidade para se trabalhar com o marketing infantil. ~“Iim
decorréncia do aumento da influéneia do piablico infantil, o mercado de produtos dirigidos a
criangas tornou-se um grande atrativo para as empresas. No Brasil ele cresce a taxas
superiores as dos demais produtos. (SILVA; VASCONCELOS, 2012, p. 40).

Outra mudanga que pode-se perceber nos tempos modernos ¢ o fato da grande queda
de nimero de filhos por mulher. Para perceber isso, basta comparar as novas familias ¢ as
familias de nossos pais ou avos. Rapidamente percebemos que quanto mais antiga a geragiio
maior o numero de filhos, sendo que hoje a média ¢ em torno de dois filhos por familia. Fssa
queda na natalidade reflete em um cuidado maior a um nimero menor de filhos, 0 que tornam

os pais de hoje mais propensos a ceder aos pedidos dos filhos. A medida que a taxa de
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natalidade cai, a importancia dos filhos aumenta. ja que as mulheres compartilham com seus
filhos as decisoes de compra.” (CORREA: TOLEDO, 2006, p. 2).

Além disso, as criangas deixaram para traz os brinquedos feitos de materiais simples ¢
baratos. I‘las deixaram também as brincadeiras na rua e de presenga corporal, trocando-as por
jogos online. internet em geral. televisio ¢ videogames. Assim, as criangas estio mais
expostas a publicidade, seja na televisio.na internet, ou em qualquer outro meio. Como
consequéncia. os brinquedos e produtos em geral que mais atraem as criangas do s¢culo XXI
sdo eletronicos, como os computadores, tablets. celulares e brinquedos que possuem certo tipo

de tecnologia como brinquedos com luzes. movimentos ¢ sons.

Virios fatores, entre eles o aumento da violéncia (antes desprivilegio apenas das
cidades grandes). a necessidade de contribuir com a renda familiar, ou aqueda do
poder aquisitivo e as novas situagdes familiares (descasamentos, novos casamentos,
novos irmdos, meio-irmdos, lutos, etc.) t€m contribuido para que as criangas
permanegam mais tempo dentro de casa, ao invés de encontri-las nos parques, nas
brincadeiras de ruas, andando de bicicleta, entre outros. (SANTOS, 2001, p. 447).

As criangas do século XXI passam mais tempo na escola, devido ao aumento da carga
horaria escolar e em casa. sendo mais expostas aos meios de comunicagdo e ao estudo, o que
gera como consequéncia, criangas mais consumistas ¢ com maior aptiddo para escolhas e
exigéneias dos produtos que pretendem consumir. “[...] o mercado ¢ formado por criangas
que estdo cada vez mais bem informadas devido ao acesso a internet e a televisdo. ¢ so
consomem o que lhes agrada. sem imposi¢des. Muitas vezes decidem a compra |...|"
(CORREA: TOLEDO, 2006, p. 2). Muitas vezes as criancas de hoje ndo ficam satisfeitas ao
ganharem de seus pais um produto de fungio idéntica ao que deseja mas, que ndo venha com
a figura de certo personagem estampado ou com um brinde agregado como seria o produto da
marca que queria. A grande maioria das criangas modernas ¢ consumista ¢ sempre quer
produtos novos, basta ver uma propaganda chamativa ou um amigo utilizando um produto
que lhe chame atengdo ¢ que ndo possua ainda. ndo hesita em pedir aos pais ¢ dizer aquela
frase cliché. dizendo que todo mundo tem aquele produto menos ela propria, com o intuito de
convencer a compra dos pais. mesmo que a apelagdo ndo seja realmente verdadeira.

Os avangos tecnologicos geraram uma sociedade com livre acesso a informacio.
destruindo barreiras como o tempo e espago. criando geragdes completamente envolvidas com
a tecnologia, cada vez mais cedo, substituindo muitas vezes as conversas frente-a-frente.
brincadeiras e livros. ! nesse novo perfil de consumidor que o marketing infantil deve (ocar.

nesse publico com mais acesso a informag@io. mais precoce ¢ por isso. muito mais exigente.

Grupo Educacional UNIS




14

Apesar de tantas oportunidades que envolvesse scgmento de mercado, em
contrapartida. ¢ fAcil encontrar varias dificuldades. mais do que em qualquer outro publico-
alyo. Isso acontece pela preocupagio da sociedade sobre interferéncias midiaticas no periodo
de formagdo do carater da crianga. “[...] temos a vida inteira para aprender, mas o carater ¢
formado na primeira infincia [...]". (SILVA: VASCONCELOS, 2012, p. 17). At¢ entio. a
crianga ndo sabe distinguir claramente o certo do errado, o bom do ruim. o prejudicial do que
traz beneficios. “A crianga ndo diferencia o que ¢. do que vé.ouve, apalpa, come. Lla. nos. o
mundo. sio uma coisa so: ela mesma. E uma fase de total indiferenciagdo™ (SILVA;
VASCONCELOS, 2012, p. 21).

O carater ¢ constituido pelo conjunto de habitos e comportamentos de um individuo ao
longo da vida de acordo com as caracteristicas pessoais. O carditer ¢ o resultado da
personalidade dos pensamentos e atitudes ¢ ¢ moldado de acordo com o meio em que o ser
humano interage. Nessa fase tdo delicada que ¢ a infancia, a sociedade passa a ter o dever de
preservar a crianga. Junto com essa preocupagdo geral da sociedade. esta a preocupagio
individual de cada pai, mae ¢ parentes proximos de cada crianga.”[...] a maior
responsabilidade que podemos assumir como adultos para a preservagiio de nossa espécic.
objetivo de todo ser vivente, diz respeito a orientagdo da crianga. L isso nao ¢ apenas
responsabilidade dos pais dessas criangas. mas de toda a sociedade ¢ de cada um de nos.
(SILVA: VASCONCELOS, 2012, p. 21).

Essa preocupacdo social causou aos poucos. o surgimento das leis que protegem o
consumidor infantil ¢, mesmo em certos casos que pode ndo envolver leis especificas, mas
que por algum motivo seja inadequado a crianga, o profissional de marketing deve utilizar a
¢tica para trabalhar, pois, se transmitir ao publico infantil mensagens que os pais julguem
inadequadas, mesmo que ndo seja uma situagdo drastica, a marca podera perder parte da
clientela consumidora.

Para Martino (2012), comunicar ¢ simular a consciéncia de outrem. Entdo. por isso.a
comunicagdo deve ser realizada de acordo com as caracteristicas do receptor da mensagem.
Como a crianga ¢ um piblico em processo de maturagdo, nao possuindo ainda discernimento
a altura de um adulto, o marketing infantil deve ser trabalhado de forma bastante cuidadosa

para que ndo ultrapasse as barreiras ¢ticas. morais ¢ as proprias leis.

As propagandas implicam sonho ¢ felicidade, valores imateriais. Os adultos sabem
disso, mas a crianga. nessa importante fase de formagio do cardter, realmente
acredita no que os meios de comunicagiio dizem e mostram. Estamos falando de um
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ser que ndo  consegue abstrair: o simbdlico ¢ a realidade. (SILVA:
VASCONCELOS, 2012, p. 24).

Uma propaganda carrega com ela atributos de sonho, magia ¢ fantasia, apenas mostra
o lado bom do produto incentivando o consumo. Quando um adulto ¢ exposto a uma
propaganda bastante sedutora, ele pode até se render aos seus encantos, porém. tem a
capacidade de saber a diferenga entre o real produto mostrado e os valores ¢ lantasias
agregados a propaganda. Além disso. o adulto ¢ capaz de notar a malicia “marqueteira”™, pois
sabe que a propaganda tem um unico objetivo. vender. O contririo ocorre quando o piblico
sdo as criangas. Elas ndo conseguem entender e perceber a malicia do marketing ¢ retém as
informagoes de uma propaganda como verdade absoluta.

As criangas, ndo sabem diferenciar coisas simples e. portanto. situacdes mais
complexas que at¢ mesmo muitos adultos nio entendem como deveriam, seria impossivel o
seu entendimento. Como saber diferenciar o que ¢ propaganda e o que ¢ realidade, o que ¢
garoto-propaganda ¢ o que ¢ consumidor real. Esse fato poderia ser uma oportunidade para o
marketing, porém, pode ser perigoso aos olhos da sociedade se utilizado de mancira
inexperiente, pode ser visto como uma ferramenta antiética. “Outra caracteristica importante
da crianga em inicio de socializagiio ¢ que ela ndo sabe a diferenga entre comerciais ¢
programagao infantil. Confia em ambos da mesma forma, ndo percebe a intengdo de fazé-la
desejar.” (SILVA: VASCONCELOS, 2012, p. 27). Além disso. depois do ato da compra a
crianga ndo vai receber junto com um produto as sensacoes, sonhos. popularidade enfim a

fantasia que o envolve nas propagandas e sim o produto real.
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3 PERCEPCAO, APRENDIZAGEM, ENVOLVIMENTO E ATITUDES DO
CONSUMIDOR

O anunciante tem como objetivo inicial levar uma informagdo para o seu publico-alvo.
ou seja. exibir um produto ou marca e leva-lo ao conhecimento do seu publico. ¢ isso s ¢
possivel através da comunicagdo. O envio de uma mensagem de comunicagio ¢ sua
interpretagdo ¢ acompanhado por atitudes e pensamentos que vém do consumidor que
moldam os conceitos da marca anunciada em sua mente, levando-o a atitudes favoraveis ou
deslavoraveis a marca. No conjunto de situagdes que moldam os resultados do marketing
estdo a percepedo. a aprendizagem, o envolvimento do consumidor ¢ consequentemente as
atitudes que consumidor tem em relagdo ao produto ou marca.

A percepgdo € o processo de analisar e extrair conceitos de cada coisa ou de um
conjunto de coisas a partir de varios estimulos atuais ou passados. ou seja, € uma interpretagio
dos estimulos sofridos por alguém, “L através da percepedo que o ser humano conhece o
mundo a sua volta. A captagao do conjunto de informagoes nesse processo ocorre atraves da
utilizagdo dos cinco sentidos do ser humano (visdo, audi¢do, olfato, paladar e tato).”
(MATTAR, 2011, p. 112). Assim, a percepgdo pode ser definida como “[...] 0 processo pelo
qual um individuo seleciona, organiza ¢ interpreta estimulos visando a um  quadro
significativo ¢ coerente do mundo. Um estimulo ¢ qualquer unidade de dados para qualquer
um dos sentidos.” (SCHIFFMAN: KANUT, 2000, p. 103, grifo do autor).A percepgio tem
como base a personalidade ¢ as experiéncias de cada um. influenciando em suas maneiras de
pensar e de agir.”Os individuos agem ¢ reagem com base em suas percepedes, ndao com base
na realidade objetiva.” (SCHIFFMAN: KANUT, 2000. p. 103). Ou seja, o que ¢ percebido
passa a ser uma realidade para quem percebe ¢ a cada percepgao relacionada. a percepeio
inicial se torna mais concreta.

O processo da percepgdo pode acontecer de maneira espontanea (sendo uma percepgio
natural, instantanea, sem pressio de outros) ou induzida (a partir de uma percepgdo de outra
pessoa que vem a ser compartilhada com um individuo e este se forga a entender a percepgio
do outro podendo vir a ter a mesma percepedo). Por exemplo, se duas pessoas estiverem
observando nuvens e se em uma nuvem uma delas vé a silhueta de uma ave e contar a outra.
logo esta outra pessoas se forgara a ver a figura, ¢ provavelmente acabarda percebendo.
Quando a percepgdo ndo € influenciada diretamente por alguém, cla muitas vezes ¢ fruto de
todas as caracteristicas pessoais de um individuo. tal como profissdo. classe social. sexo.

estado civil. enfim, um ou varios conjuntos de fatores determinam a percepgdo de uma pessoa.
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“[...] A percepgdo ¢ um processo que comega com a exposi¢do e a atengio do
consumidor aos estimulos de marketing ¢ termina com a interpretagio do consumidor”
(MATTAR. 2001, p. 112).

A percepgdo de cada consumidor, afeta toda a sua vida, suas escolhas, vontades ¢ até
mesmo nos seus desejos de consumo ¢ nas proprias decisoes de compra. Assim, as empresas
devem licar atentas quanto a influéneia da percepgio do consumidor. e como ela pode afetar a
sua relagdio com o cliente. “[...| para a empresa. as percepgoes dos consumidores sao muito
mais importantes do que o conhecimento que ela tem da realidade objetiva. Porque se pensar
sobre isto. vé-se que ndo € o que realmente ¢, mas o que os consumidores pensam que € [...[".
(SCHIFFMAN:; KANUT, 2000, p. 103, grifo do autor).

Ao conhecer as caracteristicas de um produto. o consumidor organiza as informagoes
em “pedagos ou constructo-resumos’, deixando de avaliar os atributos um a um ¢ buscando na
memoria uma avaliagdo geral para cada alternativa. (AYROSA, 2000 apud GUILHOTO.
2001, p. 47). Ou seja. todo o contexto geral da marca, tudo que a marca estd ligada de alguma
forma, como cores que sdo utilizadas, sons, cheiros, pontos de venda, qualidade. atendimento.
personalidades que utilizam ou que fazem propaganda. atitudes sociais, enfim, tudo que

envolve a marca contribui para a formagao de sua imagem na mente do consumidor.

Os estimulos de marketing incluem um numero enorme de varidveis que aletam a
percepeio do consumidor, como a natureza do produto, seus atributos fisicos. o
design da embalagem. a marca. os anuncios ¢ comerciais (incluindo promessas
publicitarias, escolha ¢ sexo do modelo. posicionamento do modelo, tamanho do
anancio e tipografia), a posi¢do de um anuncio impresso ou a hora de um comercial,
¢ 0 ambiente editorial. (SCHIFFMAN: KANUT, 2000, p.111).

O marketing possui vdrias ferramentas que auxiliam em seu sucesso. m uma
propaganda isso ¢ possivel através da utilizagdo do contraste de letras ¢/ou figuras em
tamanhos. cor. forma ou texturas diferentes ou mesmo. a propria propaganda pode contrastar
com o ambiente no qual existe (espagos em branco em um antncio iMpresso. pausa sonora ¢m
spots ou em propagandas de televisdo). A tentativa de chamar o consumidor deve estar
presente também na embalagem. Muitas empresas tentam dilerenciar ao maximo suas
embalagens das outras do mesmo segmento, utilizando cores. formatos e tipogralia diferentes
¢ assim, garante que o consumidor a reconhega o mais rapido possivel. evitando que o produto

sc¢ja confundido com outro de marca diferente.
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Uma vez que a embalagem média na prateleira do supermercado tem cerca de um
décimo de segundo para causar uma impressdo no consumidor, ¢ importante que
cada aspecto da embalagem — nome, forma, cor, rétulo ¢ texto, - fornega estimulo
sensorial suficiente para ela ser notada e lembrada. (SCHIFFMAN; KANUT, 2000,
p. L)

T30 importante quanto o design da embalagem. ¢ o design do produto que deve ser
uma ferramenta para atrair o consumidor o maximo possivel. o design tanto da embalagem
como do proprio produto deve conter estimulos que gerem a vontade de consumo. Quando o
publico ¢ o infantil, essa ferramenta ¢ um [ator de alto estimulo s¢ bem aplicado com os temas
que agradam a crianga como desenhos e estampas divertidos, formatos de personagens ¢/ ou
com cores de tons mais chamativos.

Uma propaganda tem objetivo de alterar a percepeio de uma marca de forma positiva
através de estimulos visuais ¢ sonoros. Muitas marcas tém como estratégia os jingles e os
slogans que sdo estratégias sonoras com efeito de facil reconhecimento e memorizagio. Os
jingles siio musicas curtas compostas por frases que dizem algo sobre a marca e a imagem que
ela quer passar para o consumidor, o slogan funciona da mesma forma, por¢m em forma de
uma frase curta. Muitas vezes, os slogan ¢ jingles sdo tdo bem trabalhados que atravessam
geragoes de consumidores como os famosos slogans “I gripe? Benegripe!™. “Compre Batom.
seu filho merece Batom!™ ¢ “Nescau, energia que da gosto!™ ¢ os jingles como o mais famoso
jingle do Mc Donald’s: “Dois hamburgueres, alface, queijo. molho especial. cebola. picles.
num pao com gergelim.” E o inesquecivel jingle das lojas pernambucanas, veiculado pela
primeira vez na década de 1960: “Quem bate? E o frio! Ndo adianta bater, eu nio deixo vocé
entrar...”

As propagandas utilizam também para atrair o puablico-alvo os garotos-propaganda,
que atuam como porta-voz da marca e como principal referéncia de consumidor do produto.
Por isso. estes garotos-propaganda devem ser muito bem escolhidos, de forma que passem
credibilidade e veracidade do que ¢ dito e feito, deve ser alguém que tenha uma boa imagem
perante o publico-alvo e suas atitudes. inclusive em sua vida particular, devem caminhar junto
com a imagem que a marca quer passar ao consumidor.

Outro fator que chama a atengdo de grande parte dos consumidores sio 0s pregos
baixos, promogoes ¢ as condigoes de pagamento facilitadas que geram a satisfaciio do cliente.
levando-0 a uma compra que ndo aconteceria se ndo os houvesse ¢ muitas vezes aumenta a

quantidade de produtos comprados por consumidor.
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Em um supermercado, at¢ mesmo o local onde esta situado um produto na prateleira
pode influenciar na atitude de compra. se o produto encontra-se em local de dificil acesso ao
consumidor, ele muitas vezes pode desistir da compra. podendo levar para casa um produto
semelhante em seu lugar. O contrario também acontece. mais ainda com o publico infantil. A
posi¢io dos produtos de interesse das criangas em niveis mais baixos, levam-nas a prestar
mais ateng¢do ao produto ¢ como consequéncia querer consumi-las.

Questdes de necessidade (isiologica ¢ momentinea também podem influenciar no
consumo. como sede, fome ou dor, nesses casos o consumidor tende a perceber mais os
produtos que poderiam suprir a sua necessidade. Por exemplo, o consumidor faminto ao ir ao
supermercado tende a comprar mais produtos do setor alimenticio do que deveria comprar
normalmente, ¢. além disso., tenderia a comprar produtos que contribuem mais na reposigao
de energia como doces e carboidratos, Ou ainda, uma visita de um consumidor & larmdcia
com o intuito de comprar um medicamento para a dor de cabega no momento em que este
consumidor esta sentindo a dor, sendo assim, uma compra ndo planejada, mas necessaria para
a resolugdo do problema.

A escolha da compra de um produto por um consumidor pode ser influenciada por
diversos fatores agregados ao produto como prego. status, aparéncia. qualidade ou
atendimento, sendo que cada consumidor da importincia maior a certos atributos. e assim. os
produtos que possuem esses atributos sdo conquistados mais facilmente pelo consumidor. A
preferéncia por certos atributos estdo presentes em cada pessoa em certa medida, ¢ tém o seu
grau de relevancia de acordo com a tribo. grupo de relacionamento. salario ¢ rotina familiar
do consumidor. Por exemplo. uma crianga com menor poder aquisitivo tende a aprender com
0s pais a priorizar os valores mais baixos no ato da compra. Uma crianga que convive com
outras que possuem objetos de certa marca pelo fato de ser algo atribuido a status. tende a
priorizar as marcas que garantem esse estilo de vida. Uma pessoa que teve uma experiéneia
ruim com a ma-qualidade de algum produto passa a dar mais importancia ao fator qualidade

se comparada com os outros atributos.

Uma empresa pode determinar através de pesquisa de mercado o que os
consumidores consideram ser os atributos ideias da categoria de produto. ou o que
os consumidores percebem que sejam as suas necessidades em relagio @ categoria
do produto. A empresa b pode. entdo, segmentar o mercado com base nestas
necessidades e variar a propaganda do produto de tal modo que os consumidores de
cada segmento percebam que o produto estd satisfazendo as suas praprias
necessidades. desejos e interesses especificos. (SCHIFFMAN: KANUT. 2000, p. 116-
117).
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A tentativa de conquistar a atengdo do consumidor pode ser influenciada também por
questoes relativas a propria intimidade de cada ser humano. pois. os produtos que cada pessoa
procura na hora do consumo, sdo aqueles que cstdo presentes em suas expectativas. sao
produtos de uso comum para aquele individuo ou familiar proximo ou mesmo um produto que
seja previamente de seu anseio. “As pessoas tendem a perceber as coisas de que precisam ou
desejam; quanto maior a necessidade, maior a tendéncia a ignorar estimulos nao relacionados
no ambiente” (SCHIFFMAN: KANUT, 2000, p. 114). O contrario também ocorre, as pessoas
tendem a se afastar de antincios ou noticias que vao de encontro ao que lhes agrada. como um
artigo indo contra a determinados rituais de certa religido, ou mesmo para um consumidor que
¢ fanatico por chocolate, ler uma mensagem que mostra seus maleficios para a saide.

O fator envolvimento ¢ de extrema importincia no processo de compra. “0
envolvimento con o produto refere-se ao conhecimento dos consumidores sobre a importancia
especifica dos produtos em sua vida [...]. (PETER: OLSO, 2008, p. 50, grifo do autor).Muitos
consumidores tém uma preferéncia muito forte com uma (nica marca de certo segmento.
sendo fiel a ela ¢ muitas vezes mantendo esse habito de consumo por muitos anos.lisse
consumidor para manter-se fiel a marca, provavelmente teve grandes satisfagdes ao longo de
seu consumo e assim, pode possuir lagos sentimentais com a empresa, alterando sua
percepgiio perante a marca. Quando esse consumidor recebe alguma informagdo que cita
qualidades dessa empresa, ele tem uma predisposi¢io para elevar mais ainda essas qualidades,
porém. quando a informagdo ¢é pejorativas. ele tende a ignord-las. “[..[Jquando os
consumidores se confrontam com uma marca familiar. cles tendem a fazer avaliagoes sobre o
produto de forma rapida ¢ dircta. sem muito esforgo em buscar informagoes. pois ¢stio
familiarizados com os produtos da marca.” (BRUCKS, 1985 apud GUILHOTO. 2001, p.
49).0u seja, quando o consumidor ¢ totalmente conquistado pela empresa, o bom conceito
construido em sua mente ¢ mais conereto ¢ mais dificil de ser abalado. O nivel de
envolvimento de uma pessoa desempenha papel chave na atengdo que ela di a mensagem ¢ no
cuidado com que a mensagem ¢ decodificada™ (SCHIFFMAN: KANUT, 2000, p. 203).

Um produto também pode sofrer rejeigido de um consumidor sem mesmo ter sido por
ele experimentado antes, isso acontece muitas vezes, por experiéncias ruins de consumo de
terceiros passados a um consumidor que adquire entdo, certo preconceito perante o produto.
Em contrapartida, aqueles produtos que contrastaram severamente com a expeclativa, ou
preconceito, tendem a ser mais impactantes na mente do consumidor que aquelas que se
adequam ao que cle espera do produto. Muitas propagandas tendem a elevar exageradamente

as qualidades do produto e ao experimentd-lo. o consumidor pode se decepcionar, por esperar
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demais. Ou seja. muitas vezes ¢ melhor surpreender o consumidor, pois a lembranga das

qualidades do produto serd muito maior que quando somente se atinge as suas expectativas.

O consumidor tem diferentes niveis de envolvimento com os produtos, os quais
podem utilizar para interpretar novas informagdes ¢ fazer opgdes de compra. Esses
niveis sio formados quando as pessoas adquirem conceitos de significados distintos
(processo de acumulagio) ¢ os associam em categorias maiores ¢ mais abstratas do
conhecimento (sintonizagio). (PETER; OLSO, 2008, p. 69, grifo do autor).

A propaganda quando ¢ trabalhada em todos seus aspectos (como contetido. publico-
alvo e midia) ¢ uma ferramenta de marketing muito eficaz, pois consegue muito bem atrair o
publico e seduzi-lo. Porém. para que ela atinja seu objetivo inicial ¢ necessdrio também que o
nimero de exposigoes seja adequado, o suficiente para que a pega seja notada e de preferéncia
que haja a lembranga gravada dessa pe¢a na mente do publico-alvo. A repetigio ¢ uma
maneira de levar o cérebro a memoria mais duradoura aumentando a capacidade associativa ¢
diminuindo os riscos de que a mensagem seja ignorada. Porém, repeti¢do exagerada pode
lrazer uma sensago enjoativa ¢ até mesmo de irritagdo para quem ¢ exposto. Uma solugio
para combater esse efeito ¢ a variagiio de propagandas, podendo ter a mesma intengio ¢ ideia,
porém com o formato diferente, cendrios ¢/ ou personagens diferentes em contextos diferentes
ou parecidos.

Além da repetigio. o ser humano durante o processo de aprendizagem faz ligagoes do
que se relaciona de alguma forma, como perceber a variagdo de um produto (como uma
extensdo do produto com mudangas no sabor ou formato), perceber uma imitagio, lembrar de
uma marca através do olfato.Essas ligacoes podem ser de forma generalizada ou
discriminativa. Quando o consumidor percebe um produto de categoria diferente, mas. da
mesma marca que costuma consumir ele provavelmente ird experimentar por ter experiéncia
com a marca. € isso ¢ uma ligagdo generalizada. Quando o consumidor percebe uma marca
imitativa, ele esta fazendo uma discriminagdao do fato. “Os imitadores descjam que os
consumidores generalizem sua percepgao, mas os lideres de mercado desejam manter o
primeiro lugar convencendo os consumidores a diseriminar.” (SCHIFFMAN:; KANUT. 2000,
p. 144, grifo do autor).

Sdo maneiras de atrair um consumidor ¢ at¢ mesmo gerar fidelidade a marca quando o
anunciante expde situagdes que levem o cliente a perceber que o produto gera benelicios a
cle. isso pode acontecer na pratica, apos o consumo e avaliagao dos beneficios pelo cliente. ou
por um anuncio. Assim, a associagdo ja vem quase pronta. O consumidor entio passa a

perceber que sem o produto ndo terd aquele beneficio e esta perdendo seu tempo enquanto nio
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consome o produto. Por exemplo, o uso de um produto que remove cicatrizes e melhora a
aparéncia da pele, provavelmente fard que o consumidor realize uma proxima compra ou
mesmo, o anunciante pode mostrar situagdes negativas que acontecem na falta do uso daquele
produto, podendo gerar na mente do consumidor a ideia de que estd perdendo beneficios

quando se ainda ndo fez aquele consumo.
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4 COMUNICACAO E PERSUASAO

A informagio e a comunicagdo se completam de maneira que sem informagao niao ha
comunicagdo ¢ sem comunicagdo. a informagio ndo ¢ passada. A informagio ¢ uma
comunicagio que pode ser ativada a qualquer momento através da leitura, da audigio ou do

ato de assistir.

[..] o significado de comunicagiio também pode ser expresso na simples
decomposi¢do do termo comum + agdo. de onde o significado “agdio em comum’,
desde que se tenha em conta que o “algo em comum’ refere-se a m mesmo objeto de

consciénciae ndo a coisas materiais, ou a propriedade de coisas materiais. A “agdo”
realizada ndio ¢ sobre a matéria, mas sobre outrem, justamente aquela cuja intengdo ¢
realizar o ato de duas (ou mais) consciéncias com objetos comuns. Portanto, em sui
acepcdo mais fundamental, o termo ‘comunicagiio’ refere-se ao processo de
compartilhar um mesmo objeto de consciéneia, ele exprime a relagdo entre
consciéneias, (MARTINO, 2002, p. 14)).

A persuasdo ¢ a alma do marketing e de qualquer propaganda, pois. sem ela 50

existiria a compra causada por necessidade extrema. Para que um consumidor compre um
produto ele precisa ter motivos de compra, ¢ ¢ esse o papel da persuasio na propaganda, levar
o consumidor a querer comprar, gerar um sentido de compra.
Para que um publico-alvo atingido por uma propaganda venha a realizar uma atitude de
compra. a propaganda teve que de alguma forma levar o consumidor a criar boas expectativas
ou alterar maus preconceitos ja existidos perante o produto, através da publicidade, ou seja,
levando o produto ao conhecimento do puiblico ¢ a comunicagiio presente nela, influenciando
o consumidor ao objetivo final, o ato de comprar. Por isso, a comunicagdo ¢ persuasio sio o
que toda propaganda tem como proposta, pois, sdo 0 primeiro passo para levar o consumidor a
consumir.

A persuasio vem de diferentes formas do anunciante se comunicar. “Em geral. as
comunicagoes de marketing de uma empresa estdo direcionadas para induzir a compra, criar
uma atitude positiva em relag@o ao produto, ou mostrar que ele pode resolver o problema do
consumidor melhor do que faria o produto (ou servigo) concorrente.” (SCHIFFMAN;
KANUT. 2000. p. 200).

ara que sejam criadas comunicagdes persuasivas, primeiro, ¢ necessario definir os
objetivos da comunicagio. ou seja, qual ¢ o foco da propaganda, qual sua proposta, o publico-
alvo deve ser muito bem definido ¢ as midias a serem expostas devem ser aquelas que

possuem grande probabilidade de atingir esse publico. Em casos de midias como televisao e
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radio. o horario de veiculagdo da propaganda deve ser estudado cautelosamente, pois tem o
objetivo de alcangar o piblico-alvo, que naquele momento. deve estar tendo a possibilidade
de estar acessando aquela midia. Posteriormente, deve-se elaborar uma mensagem adequada a
midia que ira ser utilizada

Se o receptor ndo for capaz de receber a informagio e entendé-la, ou seja. decodifica-
la. ndo houve comunicagdo. I¥ importante lembrar que um pablico-alvo. ¢ composto por seres
humanos individuais, com caracteristicas singulares e por isso interpretam as mensagens

recebidas de maneira particular.

[...]. por exemplo, duas pessoas, expostas a um mesmo estimulo podem entender e
interpretar de formas diferentes, conforme seus pontos de vista. planos pessoais, isto
¢, o processo de escolha ¢ interpretagiio dos estimulos que recebem. depende do
modo de ver e entender o homem, o mundo. e a sociedade que noscerca,
(CORREA: TOLEDO, 2006, p. 5)

Como cada ser humano interpreta os estimulos que recebem de uma maneira. a
persuasdo pode ocorrer de forma eficiente em alguns e pode ndo acontecer em outros. Para
que o receptor seja capaz de entender o real sentido da mensagem ¢ preciso que ela seja a
mais clara e objetiva possivel e que seja adequada ao tipo de pablico-alvo. Por exemplo. se
um anunciante deseja atingir um puiblico carente e com menos acesso a informagio. deve
utilizar uma linguagem mais simples. sem palavras dificeis para esse puablico conseguir
entender. ou entdo. quando o publico ¢ infantil. devem ser utilizadas estratégias especiais para
que haja a decodificagdao da mensagem. como a utilizagdo de bordoes faceis de entender ¢
memorizar ¢ colocar a informagdo em jingles ou no proprio contexto visual da propaganda
(comunicagdo ndo verbal). “Algumas vezes uma mensagem verbal ¢ combinada com
ilustra¢do ou uma demonstragdo. e juntas elas podem fornecer mais informagdo ao receptor do
que fariam sozinhas.” (SCHIFFMAN: KANUT, 2000, p. 199).

A credibilidade é um fator de enorme importancia para que o marketing tenha seu
objetivo alcangado. Varios latores podem ser considerados sem credibilidade ¢ assim.
ignorados pelo pablico-alvo que analisa a confiabilidade do produto, da marca, da mensagem.
do canal, ¢ do proprio porta-voz (garoto-propaganda). A credibilidade ¢ uma caracteristica
que pode influenciar no processo de persuasdo, pois, quando uma mensagem ¢ enviada por
alguém sem credibilidade, o receptor ignorard a mensagem por ndo julgd-la verdadeira. “Se
uma fonte (veiculo) de alta credibilidade apresenta contra-argumentos que inibam a opinido

inicial do consumidor. isto pode revelar um certo poder de persuasio. (COBRA, 2003.p. 244).
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A decodificagio de uma mensagem publicitaria pode ser prejudicada por falta de
credibilidade da fonte. pois. para que a mensagem consiga ser considerada pelo consumidor. a

sua fonte deve ser séria ¢ deve transmitir credibilidade.

A opinido publica frequentemente tende para uma atitude de maior indiferenga
diante dos veiculos de menor credibilidade: isto €, se o veiculo tem pouca
credibilidade, ele ndo influi na opinido publica, Esta descoberta pode ser explicada
em termos de resposta cognitiva. ou seja. em fungdo da lembranga que uma
mensagem provoca. Dessa forma, se uma fonte de baixa credibilidade ndo apresenta
contra-argumentos convineentes a opinido inicial do consumidor de uma mensagem,
ele ndo vai alterar a sua maneira de ver as coisas. (COBRA, 2003, p. 244).

issa credibilidade pode ser abalada muitas vezes, pela veiculagdo de propagandas
enganosas, que sdo aquelas que mentem, dizem parte ou ocultam a verdade. Por exemplo, se
um supermercado anuncia um produto por determinado pre¢o ¢ um consumidor nio encontrar
esse prego na pritica, o estabelecimento perde a credibilidade perante aquele consumidor. O
mesmo. por exemplo, pode acontecer com uma empresa de brinquedos que garanta a
seguranga da crianga durante o uso de um de seus produtos mas na pritica pode causar
acidentes. Mesmo que sejam acidentes leves, a credibilidade do produto pode ser abalada para
o consumidor que sofreu o dano e para aqueles outros que ndo o sofreram, mas apenas

souberam do acidente.

A credibilidade ¢ construida com base em varios fatores, sendo o mais importante as
intengdes percebidas da fonte. O receptor pergunta a si mesmo: ‘o que cle espera
ganhar se eu fizer o que me foi sugerido?" Se o receptor perceber qualquer tipo de
ganho pessoal na mensagem do patrocinador como resultado da agiio ou conselho
propostos, a propria mensagem sc torna suspeita: “ele quer me faze comprar o
produto para ganhar uma comissao .(SCHIFFMAN: KANUT. 2000, p. 200).

A credibilidade do veiculo utilizado como meio de transmitir um antncio, também
pode afetar a credibilidade do produto. Isso acontece também quando ¢ utilizado em uma
propaganda um personagem conhecido pela populagio. uma celebridade que seja garota-
propaganda. Muitos consumidores veem o garoto-propaganda como um exemplo de
consumidor daquele produto ou como alguém responsavel pela garantia da eficacia dele. O
garoto-propaganda entdo deve ser alguém que transmita ao publico-alvo valores que remetam
a credibilidade.

A credibilidade de um antncio pode ser maior quando ele ¢ veiculado em meios que
sdo do mesmo assunto do antncio. Por exemplo, se um produto de certa marca ¢ citado em

um livro de receitas famoso. o consumidor passard a perceber o produto como sendo muito
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bom pelo fato de um chef famoso o indicar em seu livro que contém outros produtos
culindrios de sua preferéncia ou entdo. se em uma revista para meninas adolescentes estiver
uma propaganda de batom feito para este publico, o anuncio terd mais credibilidade. porque
esse publico tende a aceitar as “dicas”™ de moda da revista.

O fato de a credibilidade do antincio ter liga¢do com o assunto do meio de divulgagio
explica as propagandas feitas durante programas de televisio ou durante seus intervalos
comerciais, pois. os programas de televisdo possuem temas ja programados. pablico-alvo
escolhidos e uma celebridade que serve de inspirac¢ao para o telespectador. Assim, as pecas de
televisdo e radio para possuirem maior chance de serem vistas e gerar mais credibilidade.
devem ser veiculadas nos intervalos ou durante a programacgdo de preferéncia desse publico. ¢
mesmo pegas como outdoors e panfletos devem ser expostas em locais ¢ horirios cujo
publico-alvo seja mais propenso a recebé-los e nota-los.

O canal de comunicagao de uma propaganda pode ser a televisdo, o radio. uma midia
impressa como jornais, revistas ¢ outdoors. Esses meios sao mais utilizados pelos emissores
formais, tais como empresas. Nos casos em que o emissor ¢ informal, o meio também ¢,
sendo 0 meio as conversas interpessoais, ou seja, com origem no relacionamento entre duas
ou mais pessoas, sdo conversas presentes na rotina de cada pessoa, mas que ndo sdo
necessariamente fisica, podem acontecer também pela internet ou pelo telefone.

O feedback ¢ a forma que os profissionais de marketing encontraram para cvitar lalhas

na comunicagao.

Na maioria das situagdes, o emissor busca evidéncias de que a outra pessoa recebeu
¢ compreender a mensagem transmitida. Esse feedback pode ser um reconhecimento
formal, como um “sim, sei o que vocé quer dizer”, ou a evidéncia indireta a partir
das agdes subsequentes do receptor. Observe que o feedback repete o procedimento
de comunicagdo. O feedback pretendido ¢ codificado, transmitido, recebido e
decodificado do receptor para o emissor da mensagem original. (MCSHANE:
GLINOW, 2014, p. 239, grifo do autor),

Ou seja, o feedback ¢ a forma de encontrar os resultados obtidos a partir do envio de
uma informagdo. ganhando a chance de modificar o que ndo ficou adequado ¢ gerou algum
transtorno (como uma falha de contetido da mensagem, ou uma falha técnica de uma midia).
Tem efeito preventivo. pois ao serem detectadas falhas, ¢ possivel que a empresa responsavel
pela propaganda concerte o erro evitando que o problema atinja grande parte de seu pablico-
alvo ¢ assim, também evita uma possivel perca de credibilidade da marca. O feedback

imediato pode ser encontrado nas comunicagoes de marketing entre pessoas e isso pode ser
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percebido ndo somente através das palavras, mas pela propria expressdo do receptor. “O
feedback imediato ¢ o fator que torna a venda pessoal tdo eficiente. Ele permite ao vendedor
ajustar o argumento de venda as necessidades expressas e as reagdes observadas em cada
cliente-alvo™. (SCHIFFMAN: KANUT. 2000, p. 204). Na comunicagdo de massa o leedback,
apesar de ndo ser imediato. continua tendo a mesma importincia na resposta comunicativa, ou

até mesimo maior importancia ainda se comparado as comunicagdes interpessoais.

Os emissores inferem o nivel de persuasdo de suas mensagens a partir do resultado
da aglo (ou inagdio) do publico-alvo. Os anunciantes com frequéncia tentam aferir a
eficacia de suas mensagens fazendo pesquisa junto ao publico para descobrir qual
midia € lida, que programas de televisiio sdo vistos e quais aniincios sdo lembrados
pelos seus publicos-alvo. Quando o feedback indica que o publico ndo percebe ou
nio compreender o andncio, o patrocinador tem a oportunidade de modificar ou
rever a mensagem para que a comunica¢do pretendida de fato acontega,
(SCHIFFMAN: KANU'T, 2000, p. 204).

Outra agdo de prevengdo contra falhas de comunicagiio que ndo deve ser esquecida de
forma alguma ¢ o estudo aprofundado do perfil do puablico-alvo. O receptor de uma
mensagem publicitaria é o publico-alvo da marca anunciada. Porém. ele pode ndo ser o

receptor de fato. por ndo conseguir entender e interpretar o real sentido da mensagem.

Os emissores precisam [...] conhecer as caracteristicas de seu pablico em termos de
niveis de instrugdo, interesses, necessidades e campos de experiéncia. Eles precisam
entdo, tentar compor frases ou codificar suas mensagens de modo que elas caiam na
zona de entendimento e familiaridade do seu pablico-alvo. (SCHIFFMAN:
KANUT, 2000, p. 204).
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5 MATERIAL E METODO DE PESQUISA

A pesquisa realizada ¢ uma pesquisa qualitativa. Uma pesquisa desse tipo engloba
questdes de forma mais dissertativa, ¢ mais abstrata em relagdo as quantitativas. que
trabalham com nimeros e questdes estatisticas. Entao, a pesquisa qualitativa ¢ descritiva,

explicando o assunto a partir de descrigdes e analises a partir de observagdes e conclusdes.

Este tipo de pesquisa visa a abordar o mundo ‘la fora® (e ndo em contextos
especializados de pesquisa, como os laboratérios) e entender, descrever, e, as vezes
explicar os fendmenos sociais‘de dentro” de diversas maneiras diferentes:

*  Analisando experiéncias de individuos ou grupos. As experiéncias podem estar
relacionadas com historias  biograficas ou a priticas (cotidianas ou
profissionais), e podem ser tratadas analisando-se conhecimentos, relatos ¢
historia do dia a dia.

e Examinando interagdes ¢ comunica¢des que estejam se desenvolvendo. lsso
pode ser baseado na observa¢do ¢ no registro de priticas de interagio e
comunicagdo, bem como na analise desse material.

e Investigando documentos (textos, imagens, filmes, ou musica) ou tragos
semelhantes de experiéncias ou interagdes. (ANGROSINO, 2008, p. 8).

Essa pesquisa serd realizada através de dois estudos de caso a partir de observagio e
analises das estratégias de marketing utilizadas por duas empresas que tem como puiblico-alvo
o publico infantil.

Segundo Lopes (2006), o estudo de caso ¢ o estudo especifico, concentrado, amplo e
detalhado de um Unico caso. Utiliza-se este tipo de pesquisa quando o pesquisador quer
enfatizar seus estudos enfatizando um unico assunto.

O Estudo de caso realizado ¢ uma pesquisa realizada a partir de casos reais, ou seja.
ela vem da andlise de empresas verdadeiras ¢ suas atitudes. fundamentos. ideais e
necessidades, de acordo com o que sera.analisado. Para a realizagio dessa pesquisa foi
analisado duas empresas que tem como publico-alvo criangas com idade entre zero e 12 anos.
A pesquisa realizada parte da observagio dos sites, rede sociais. de pegas publicitarias
produzidas pelas empresas. atitudes da empresa. pontos de venda e também como o produto

de cada empresa ¢ exposto no local de venda.
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6 ANALISES E DISCUSSAO

Danoninho ¢ uma marca que pertence a marca Danone, foi escolhida para a pesquisa
pois € destaque em sua categoria no Brasil ha décadas. ¢ “[...] lider isolada da categoria de
Petit Suisse com 7.6% do faturamento de mercado de Lacteos Frescos|...|” (RABELO, 2012,
p.1). Sendo assim. “[..] uma das marcas mais democraticas do portfélio da Danone, com
presenga em mais de 60% dos lares brasileiros com criangas™. (RABELO, 2012, p.1).

O contato com o consumidor da marca Danoninho ¢ feito a partir da propaganda que
mostra as caracteristicas do produto, tais como sabor agradavel e boa qualidade nutritiva. pois
contém cdlcio, ferro. zinco. fosforo e vitaminas. O primeiro contato pode acontecer também
no ponto de venda.

A crianga consumidora da marca Danoninho ¢ conquistada por objetos decorativos
como fantasias. animagdes em 3D. cores (fortes. com predominio das cores primarias:
vermelho, azul e verde) e jingle que chamam aten¢io da crianga na propaganda de televisio.

Podemos perceber os signos presentes nas propagandas que sdo mostrados nas figuras abaixo:

Figura | — Propaganda Doninho para pais e criangas.

R e L)

Conlem gidre

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=7 1 gémdemru(.
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Figura 2 — Propaganda Doninho para criangas,

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XMPsVyhmmkY.

Para gerar a sensagdo de reconhecimento dos responsaveis, sdo utilizadas nas
propagandas personagem que representam mdies que compram Danoninho para o filho e que
afirmam ser uma fonte de nutrientes importantes para o desenvolvimento de uma crianca. A
seguir, a figura 3 mostra representagdo dos pais na propaganda e a figura 4 mostra ao

incentivo nutricional feito pela marca presentes nas propagandas.

Figura 3 - A Representagdo dos pais na propaganda da Danoninho.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=21q6mdemru().




31

Figura 4 - Incentivo a boa qualidade da alimentagio.

Fonte: hitps://www.youtube.com/watch?v=Z1gq6mdemru().

Atualmente a marca exibe dois tipos de comerciais, sendo que um ¢ voltado para as
criangas ¢ para 0s pais ¢ o outro ¢ exclusivamente para as criangas. O primeiro ¢ composto
por personagens que representam as maes € as criangas. da énfase nas vitaminas ¢ minerais. I

composto por cores, fantasias, criangas e adultos. como ¢ mostrado na figura abaixo:

Figura 5 - Propaganda com foco no valor nutricional do Dancninho.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=dd4R30m?2 -Ug.
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O segundo comercial ¢ veiculado durante os intervalos das programagdes infantis.
Possui um personagem. O Dino. um dinossauro verde. divertido e de aparéncia agradavel, que
também aparece nas embalagens do Danoninho. gerando melhor reconhecimento de marca
através da embalagem. As pegas com a presenga do Dino sempre estimulam a criatividade ¢ a
fantasia da crianga ou ainda estimula a responsabilidade social ¢ ambiental: Dinoletras 2010
(o produto era acompanhado por letras qu.c a crianga poderia colecionar, o que auxiliaria na
alfabetizagdo). A figura 6 ¢ uma cena de uma das propagandas que envolviam esse projeto,
em que esta presente o personagem Dino. Danoninho pra plantar 2012 (O Danoninho era
acompanhado por sementes de arvores para incentivar a crianga a plantar e cuidar do meio

ambiente). conforme ilustrado na figura 7.

Figura 6 - Dinoletras.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=Gy7INYGMGmVk,

Figura 7 — Danoninho pra plantar.

Fonte: https:f/www.youtube.com/watch?v:l_ozuLFMkCO._

E mais atualmente, a partir de 2013, a Cidade do Dino (A cidade do Dino ¢ uma

cidade que a propria crianga pode confeccionar utilizando os potinhos de Danoninho e

adesivos que vém junto com as bandejas do produto. o que estimula a imaginagdo da crianga e
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a ensina a reciclar. Ha uma peca de televisdo que explica o que ¢ a cidade do Dino através de
animagdes em 3D (ilustrado na figura 8, abaixo) calém disso. no canal do Youtube da

Danone. a crianga tem o passo a passo de como confeccionar cada objeto que forma a cidade).

Figura 8 — A cidade do Dino.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XMPsVyhmmkY .

| A cidade do Dino compde o layout do site da Danoninho. Através da cidade do Dino
virtual, o personagem encaminha a crianga para atividades online. como leitura de
curiosidades ¢ jogos. Os pais também ganham espago no site. onde ha dicas nutricionais ¢

| , . . : ;

| dicas de atividades para os filhos. A figura a seguir mostra o layout do site:
|

I
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Figura 9 - Site da Danoninho.

o § R BT

Fonte: http://www.danoninho.com.br/#/dino_home

O jingle reforga a memoria da crianga por sempre estar presente nos comerciais de
televisio e por ser um jingle antigo, reforga a lembranca das mies que o escuta desde a
infancia, podendo resgatar memorias positivas sobre a marca. O jingle s6 ¢ 0 mesmo na
melodia, pois a letra a cada época ¢ alterada e na maioria das vezes. apenas a melodia compde
o jingle da pega. Em 1998 a letra era a seguinte:

“Dé Danoninho da. /Me dé Danoninho. Danoninho ja. /Danoninho da. Danoninho da. /Toda
proteina que eu vou precisar ja, ja. /Me da, me di. me da. /Me d4 Danoninho. /Danoninho
Ja. /Me da Danoninho. Danoninho da. /Calcio ¢ vitamina pra gente brincar. /Me da! /Lipidios,
glicidios. protideos. Cilcio, Ferro. Fosforo e Vitamina A"
/Me da mais saude, mais inteligéncia. /Me da Danoninho. Danoninho ja. / Me da!
Em 2010 era assim:

“Sao quatro copos de leite mais quatro nutrientes essenciais. / Ferro, Vitamina, Zinco.
Proteina. / Danoninho 444 ¢ demais. / Pro meu crescimento. deseny olvimento, meus 0ssos
bem fortes. / Danoninho ja™.

Foi percebido nessa pesquisa entdo, que a Danoninho sabe utilizar muito bem as
ferramentas de marketing necessarias para o sucesso de uma empresa como ponto de venda e
posicionamento do produto nesses pontos de venda. preocupagdo ética e social. cores
adequadas para chamar o publico infantil. jingle bastante forte na meméria do consumidor.
personagem que foi elaborado especificamente ao seu publico-alvo. meios de comunicagio
escolhidos adequadamente e hordrios de exibicio adequados a este puablico. Assim. a

Danoninho garante ha anos clientes fiéis 4 marca a partir da percepgdo de uma imagem de
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marca séria. gerada através de todo o marketing que a envolve, garantido a persuasdo gerada
nas pegas publicitarias e consequentemente o envolvimento, a compra e a fidelidade de seus
consumidores. A partir daqui. finaliza-se a analise da marca Danoninho ¢ ¢ iniciada a andlise

da marca Brandili.

A marca Brandili foi escolhida para a pesquisa, pois, ¢ uma marca de roupas infantis
que se destaca entre as outras marcas brasileiras da mesma categoria ¢ estd em constante
inovagdo e crescimento. A empresa mantém um crescimento constante ¢ saudavel de 10% a
12% a0 ano. [...]. consolidando importantes investimentos em seu arranjo fabril, logistico e
nos sistemas de informagdo, a Brandili pretende crescer num ritmo de 15% ao ano nos

proximos cinco anos.” (MARION, 2013, p:1)

A Brandili realiza o primeiro contato com o consumidor infantil através da propaganda
de televisdo e do merchandising durante programas e novelas infantis. A marca produz a
propaganda de televisdo voltada para as criangas. mas. para conquistar os pais das criangas,
que sao quem tem o poder financeiro para o consumo. sio utilizadas propagandas via internet.
Essas propagandas sdo inseridas no YouTube pelo canal Brandili Téxtil.O publico infantil ¢
conquistado pelos signos coloridos das propagandas presentes nas roupas, no cendrio ¢ na
propria logomarca, que possui tipografia divertida ¢ colorida. também pela presenca de
personagens infantis muito felizes. brincando. cantando ¢ pulando, além de estarem muito

bem produzidos, utilizando as roupas da marca, como mostram as figuras 10 ¢ 11 abaixo:

Figura 10 — Propaganda de televisao da Brandili,

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=1hvZXIdK Vol.
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Figura |1 — Propaganda da Brandili para o publico infantil,

s

Fonte: hitps://www.youtube.com/ watch?v=duOCrGOwals,

O jingle auxilia ainda mais na captagdo da aten¢ao do pablico-alvo. Sua letraé assim:
“Do Branco do algoddo ¢ so tirar o fim//De toda a diversao ¢ so ficar com o DIE pra
terminar. completa com LI/ Brandili! Brandili!/ Vamos cantar juntos/ Brandili! Brandili!/
Pode repetir/ Brandili! Brandili!/ I facil de guardar/ Brandili!/Brandili!/Nosso jeito de vestir™.

A marca Brandili também utiliza dois tipos de propagandas para os dois publicos que
pietende atingir. Para atingir as criangas, sdo feitos merchandising em programas infantis,
onde o apresentador enfatiza a beleza das r.oupas mostrando-as ¢ dizendo ao telespectador que
ele sempre estara na moda com as roupas da marca. A utilizagdo de promogdes que envolvem
moda e modelagem ¢ comum, como uma promogao de 2009 com o titulo “Fa-Clube das
criangas do Brasil Brandili” que incentivava a crianga a enviar uma foto juntamente com a
resposta da pergunta: por que sua mae ¢ sua [A? A crianga concorria a roupas. se¢io de fotos e
até mesmo participagdo como modelo de um catdlogo da marca. Abaixo a figura 12 mostra

um desses mershandisings feitos com a participagio da apresentadora infantil Maisa.
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Figura 12 — Merchandising da Brandili com a apresentadora mirim Maisa.

B

s Cirh

-

Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=0R4QHAweYrc

O Merchandising também ocorre muitas vezes. nas novelas infantis. cujos personagens
protagonistas e que possuem maior preferéncia pelo pablico da novela. aparecem carregando
sacolas da marca, vestindo ou ganhando dos pais roupas Brandili. As figura 13 e 14 sdo cenas
da novela Carrossel, onde a personagem protagonista Maria Joaquina aparece admirando e
ganhando de sua mae pegas da Brandili. Na grande maioria das vezes, o nome da marca nao ¢

citado, mas, etiquetas ¢ sacolas da marca sio colocadas em evidéncia.

Figura 13 — Merchandising na novela Carrossel do SBT.

Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=T0-7y6Q1fp4.
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Figura 14 - Mie presenteando filha com roupas da Brandili na novela Carrossel.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=T0-7y6Q1fp4.

O pablico-infantil também ¢ publico-alvo das pegas publicitarias veiculadas durante os
comerciais de televisdo. Essas pegas sdo veiculadas em maior escala entre as programagoes
infantis. porém. em menor escala. sdio exibidos entre programagdes que atingem o publico
feminino. para que as maes também possam ver a propaganda. Essas pegas sdo muito alegres.
compostas por cores fortes. algumas vezes ha a utilizagdo de animagdes, como ¢ mostrado nas
figuras 15 e 16 a seguir. Sempre hd a presenga de criangas pulando e sorrindo vestidas com as
roupas da marca ao som do jingle que as vezes tema letra um pouco alterada de acordo com o
tema do comercial, mas o refrdo sempre se mantém da mesma maneira exceto em pegas que o

jingleé¢ lembrado apenas pela melodia.

Figura 15 - Propaganda Brandili com animagoes.

LIBUD @ =2=01"IR
. N 0 e 3 " N o™ = .

Fonte: https://www.voutube.com/watch?v-MGnmqyY 5171w
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Figura 16 — Propaganda Brandili com incentivo & imaginagdo

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=duOCrGOwals

As pegas que tem o objetivo exclusivo de atingir os pais sdo mershandising em
programas familiares que focam na beleza ¢ estilo dos filhos e também pegas que sdo
vinculados pela internet. A figura abaixo refere-se a um mershandising desse tipo, no

programa dominical Eliana.

Figura 17 - Merchandising da Brandili com a apresentadora Eliana.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=SIwjH2Sp4JU

Parte das pegas para os pais na internet apelam para o lado emocional, focando nas
relagdes entre pais ¢ filhos. principalmente maes e filhos (pois ¢ a mie quem na maioria das
vezes se importa mais com moda e realiza a compra das roupas da familia). E composto por
imagens de carinho familiar e discretamente mostra detalhes das roupas das criangas.
acompanhado de uma musica calma e que ajuda despertar a sensagiio desejada. Cenas dessas

pegas sdo mostradas nas figuras 18 (relagdo entre pai e filho) ¢ 19 (relagiio entre mie e filha).
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Figura 18 - Pai e filho em pega da Brandili.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=M6ydSA8 sbw.

Figura 19 — Mae e filhaem pega da Brandili.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=M6ydSA8_sbw.,

Outro tipo de propaganda produzida para os pais envolve criangas posando como
modelos ¢ muito bem vestidas, quase como modelos ou bonecas. Essa pega atrai
principalmente as maes que se interessam por moda e se preocupam em manter seus filhos

bem vestidos. Uma cena desse tipo de propaganda ¢ mostrado na figura 20:
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Figura 20 - PropagandadaBrandili direcionada aos pais.

gy Y

Fonte: hitps://www.youtube.com/watch?v=DedjAIPi OE.

A Brandili tem feito ainda uma propaganda interativa para os pais. pois, criangas
clientes da Brandili podem aparecer em pegas veiculadas no canal do Youtube. Funciona
assim, os pais mandam os videos dos filhos de acordo com um tema solicitado pela marca.
como: O que o o seu filho quer ser quando crescer? As criangas respondem a pergunta do
tema nos videos, enviam para a Brandili e esses videos entdo. sdo editados ¢ exibidos em
sequéncia nas pegas. E£ uma estratégia que gera grande proximidade entre o cliente e a marca.

O Site dessa marca se parece muito com um site de moda adulta, tem muito foco na
moda. ¢ composto por muitas fotos de criangas modelando. O site possui tudo sobre a marca,
contato ¢ uma area para diversio. além disso A Brandili esta no Facebook, Twitter, Instagran,
Pinterest, possui um blog ¢ um canal no Youtube. Todos seguem a mesma linha do site, que

tem seu layout mostrado nas figura 21 e 22, seguintes:
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Figura 21 — Site da marca Brandili, parte |.

b brandili
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Fonte: hitp://www brandili.com.br/,

Figura 22 - Site da marca Brandili, parte 2.

Lista 4
presente

Tome o aniversanio do seu filho ainda
mats especial cam presentes Brandili

- Nove Blog da Brandili?

g }
A 1Y

= —

Fonte: http://www.brandili.com.br/.

A Brandili é uma marca que busca chamar a atencdo do consumidor a partir de suas

qualidades da roupa como estilo ¢ beleza. passando em suas pegas a alegria infantil e
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A Brandili ¢ uma marca que busca chamar a atengdo do consumidor a partir de suas
qualidades da roupa como estilo ¢ beleza, passando em suas pegas a alegria infantil ¢
usufruindo das novas oportunidades que as inovagdes tecnologicas ddo ao mundo do
marketing. Pode-se concluir que ¢ uma empresa de sucesso pelo fato de dar a devida
importncia ao marketing, trabalhando com perfeicdo com as suas ferramentas. Sua
comunicagiio é clara, e ¢ sempre adequada ao publico que se quer atingir, ndo foge dos
padrdes éticos e legais, gera uma percepgdo boa de imagem de marca a partir de toda a sua
publicidade, passando uma imagem de empresa séria ¢ responsavel, seus produtos possuem
design que tem intengdo de agradar a seus dois publicos-alvo (pais ¢ filhos), suas pegas sio
exibidas em meios de comunicagiio ¢ hordrios ideais para seus publicos-alvo, seu jingle ¢
alegre e facil de memorizar, os personagens em suas pegas sdo muito bem escolhidos e assim.
consegue gerar a persuasdo de seu publico-alvo, consequentemente, seu envolvimento com a

marca e 0 sucesso da empresa.
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7 CONCLUSAO

A presente monografia teve como objetivo geral verificar como as empresas. (em
utilizado as ferramentas de marketing para conquistar o publico-alvo infantil a partir de dois
estudos de caso. com a marca Danoninho e Brandili.

Nesse sentido. pode-se concluir com base nos estudos do caso Danoninho que cle ¢
um produto de sucesso no mercado ha décadas, fator este causado pelo grande investimento
da marca Danone em marketing nesse produto. Foi percebido que a marca Danoninho buscou
sempre ao passar das décadas cumprir com os padroes de propaganda que a sociedade buscou
naqueles momentos, cumprindo com as leis ¢ as questoes ¢ticas. Por exemplo. atualmente ¢
uma marca que ndo apela para o consumo em suas peeas publicitarias. apenas mostra os
beneficios a saude que o produto pode proporcionar & uma crianga em desenvolvimento a
partir de seus nutrientes, além disso, suas propagandas t¢m incentivado atividades que
estimulam a imaginagdo ¢ a sustentabilidade.

A Danoninho possui um personagem exclusivo ¢ ficticio, o Dino, que ¢ alegre ¢
colorido e que cativa as criangas nas pegas € na embalagem que esta presente, porém, em suas
pegas. a Danoninho ndo costuma utilizar garotos-propaganda. Isso acontece pelo intuito de
gerar a sensagdo no consumidor de identificagdo com os personagens (pais ¢ filhos).
utilizando ainda elementos que atraem o publico descjado e, além disso. por ser uma marca
bastante concretizada ¢ conhecida, ndo precisa de um personagem conhecido e real para
recomendar o produto, pois, o publico-alvo ja tem conhecimento sobre o produto e scus
atributos. Assim, as suas propagandas t¢m como principal objetivo apenas estimular a
lembranga da marca na mente do consumidor, essa lembranga ¢ auxiliada pelo jingle que
acompanha a marca desde seu inicio. Apesar de ser um produto antigo, acompanha o contexto
do momento, e hoje, utiliza das redes sociais uma ferramenta de extensio de suas
propagandas. A Danoninho também se preocupa em atrair nas suas propagandas as criangas ¢
seus responsdaveis, por serem ambos de muita importincia no processo de consumo ¢ assin.
utilizam de formas diferentes de acordo com o que cada um dos dois tipos de consumidores
procura na tentativa de influenciagio do consumo. Tentativa essa. que ¢ sempre bem sucedida
¢ (que garante ¢ mantém o sucesso da marca.

Com relagdo a Brandili pode-se concluir que ¢ uma marca que também tém bastante
dcsluquc no segmento em que atua. E uma marca muito moderna tanto nas caracteristicas que
envolvem os seus produtos. quanto no que envolve as ferramentas de marketing que utiliza. I:

uma marca que chama atengdo porque ¢ muito focada na beleza ¢ no estilo da crianga, mas

e




que ao mesmo tempo exibe e estimula em suas pegas a alegria e diversao desse publico. Suas
pegas sdo feitas para atrair pais e filhos, com signos que os atraem fundidos em uma so pega
de televisio. porém, combinando com modernidade que a marca aparenta, possui um canal no
Youtube com a inten¢do de cativar exclusivamente os pais com pegas emocionais ou focando
em moda, bem parecida com a moda adulta, assim como ¢ o site. Por ser uma marca muito
antenada, esta presente na grande maioria das redes sociais e investe muito em promogdes
interativas nesses canais, 0 que torna a marca muito mais proxima de seu consumidor
potencial. A Brandili costuma utilizar muito garotos-propagandas famosos parar o publico
que deseja atingir, seja os pais ou as criangas. Essa estratégia ¢ utilizada em programas.
novelas ¢ videos na internet. levando o publico-alvo a subtender que aquela personalidade
atua como porta-voz da marca e como um provavel consumidor que a aprova.

Ou seja. a Danoninho e a Brandili sdo destaques no mercado ¢ isso se deve
principalmente pelo marketing adequado que a empresas trabalham e trabalharam durante
toda a sua vida no mercado. Sabendo utilizar as ferramentas de marketing como ponto de
venda, meios de comunicagdo, personagens, jingles, cores ¢ signos adequados a levar o

consumidor a |.‘!L’l'SLI(lSﬁU ¢ consequentemente ao sucesso das vendas.
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