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RESUMO

Foi concluida no presente trabalho a importancia de se ter de um mascote
para representar um produto alimenticio, quanto sua exposi¢cao na embalagem. O
objeto de estudo é o personagem Tony, mascote da Kellogg’s. Ele é um tigre com
formas e atitudes humana, elaborado, pelos profissionais da empresa, para criar
situagdes familiares demonstrando, como seria uma familia perfeita, induzindo o
consumidor a acreditar que ao comer sucrilhos ele tera uma boa estrutura familiar.
A Kellogg’s transformou a imagem do tigre em um atleta e criou situacdes de
aventura dando impresséao de liberdade ao personagem, incentivando o consumo
do produto. Essas agdes de marketing foram realizadas para a marca se identificar
com o consumidor e conquistar um publico variado. Essa preocupacéo de colocar
em pratica técnicas de comunicacdo adequada vem ocorrendo devido a
percepcdo que as empresas tiveram em relacdo a seu publico, pois o mercado
vive em constante mudanca e essa transformacéo surgem das necessidades dos

clientes.

Palavras-chave:

Mascote, Tony, Embalagem, produto alimenticio, Kellogg’s.
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ASTRACT

Gimmick was concluded in the present work the importance of if having of one to
represent an nourishing product, how much its exposition in the packing. The study
object is the Tony personage, gimmick of the Kellogg's. It is a tiger with forms and
attitudes human being, elaborated, for the professionals of the company, to create
familiar situations demonstrating, as she would be a perfect family, inducing the
consumer to believe that when eating sucrilhos it will have a good familiar
structure. The Kellogg's transformed the image of the tiger into an athlete and
created adventure situations giving impression of freedom to the personage,
stimulating the consumption of the product. These actions of marketing had been
carried through for the mark to identify themselves with the consumer and to
conquer a varied public. This concern to place in practical technigues of adequate
communication comes occurring due the perception that the companies had had in
relation its public, therefore the market lives in constant change and this

transformation appears of the necessities of the customers.

KeyWord:

gimmick, Tony, packing, nourishing product, Kellogg's.
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| PARTE

1-INTRODUCAO

1.1 Justificativa

Esta monografia tem por objetivo mostrar a importancia de se ter de um
mascote na embalagem de produtos alimenticios.

O assunto € relevante pelo valor de se ter um mascote, também chamado
de gimmick®, como um item de identificacdo da marca para seu publico e, assim,
tornando-o um dos responsaveis por um crescimento significativo que varias
empresas estdo apresentando nos udltimos anos. O objeto de estudo desse
trabalho é o personagem Tony que esta presente nos trés sabores de sucrilhos da
marca Kellogg's.

Esse tema é abordado devido as necessidades que o mercado alimenticio
tém em criar um icone como fator de identificacdo e de lembranca do consumidor
em relacdo ao produto, sendo assim oportuno, para que se possa constituir um
diferencial importante entre as embalagens concorrentes. O assunto € importante
considerando a diversidade de produtos dessa categoria (cereal) para o variado

publico ao qual se destina.

! Gimmick é um recurso, artificio, macete ou destinados a atrair a atencdo do publico. Qualquer
truque ou efeito que faz com que determinado anuncio, programa ou texto se destaque dos
demais por sua originalidade e desperte interesse do ouvinte, do espectador ou do leitor.
(RABACA, Carlos Alberto. Dicionario de comunicagéo. 2.ed. Rio de Janeiro: Editora Campus,
2001).
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A analise verifica a importancia do mascote exposto na embalagem de
Sucrilhos, explicando e verificando hipoteticamente se € conveniente té-lo na
identidade.

Este estudo € valido devido a preocupacdo permanente entre as
companhias com relacéo a fixacdo da marca na mente do publico. A justificativa
do tema é a curiosidade a respeito da importancia de se ter um gimmick como

identidade da empresa.

1.2. Objetivo

O objetivo geral é tentar provar a importancia de possuir um mascote como
item de identificacdo da marca. Para este trabalho, foi escolhido o personagem
Tony, que vem na embalagem do sucrilhos da Kellogg's, para exemplificar a
questdo da relevancia de se utilizar um mascote. Os objetivos especificos do
presente trabalho serdo: os conceitos de embalagem, andlise das cores em
relacdo ao produto que essa embalagem abriga, pesquisa sobre marcas e signos

das marcas, ainda analisar o significado dos mascotes em embalagem.

1.3. Metodologia

A metodologia do trabalho busca definir como seriam alcangados os

objetivos deste estudo académico. O trabalho foi iniciado por meio de uma

pesquisa descritiva, com coleta de dados feitos por levantamentos bibliograficos e
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na Internet. “Pesquisa bibliogréfica € a atividade de locacdo e consulta de fontes
diversas de informacdo escrita orientada pelo objetivo explicito de coletar
materiais mais genéricos ou mais especificos a respeito de um tema”.
(ALMEIDA,1988 apud LIMA, 2004, p. 38).

Segundo Lakatos e Marconi (2002) o método a ser utilizado numa pesquisa
depende da natureza do problema a ser investigado e/ou estudado. Os métodos e
as técnicas devem ser apropriados as hipoteses que serédo confirmadas.

A metodologia de abordagem explica como se processa o conhecimento da
realidade. Esses métodos encadeiam um processo logico que deve ser seguido
para a investigacao cientifica. A escolha de um método é dependente do objetivo
da pesquisa e ainda da pretensao do pesquisador.

Gil (1999) afirma que os métodos estdo vinculados a correntes filosoéficas.

Os Métodos segundo Lakatos e Marconi (1991) classificam-se em:

Método dedutivo - parte do geral, ou seja, do amplo para chegar a
conclusdes particulares. Ele tem como objetivo explicar o conteddo das
premissas.

Método indutivo - baseia-se em fatos ou fendmenos particulares para
chegar a conclusdes generalizadas.

Método hipotético-dedutivo - procura evidéncias empiricas para
negar a hipotese, ou seja, ha um levantamento de problemas que seréo
testados pela observacéo e pela experimentagcdo. O método se assemelha
ao indutivo, mas exige experimentacao.

Método dialético — por meio do conflito de idéias € que se chega a uma
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conclusdo. Analisam-se coisas diferentes e se cria um conceito. Interpreta
a realidade de forma dinamica e se relaciona com a corrente do
materialismo dialético.

Gil (1996) diz que: estudo de caso € um tipo de aplicacdo maleavel, ou
seja, ele ndo tem um roteiro fixo que possa direcionar uma pesquisa, mas existem
guatro fases que servem de parametro para a execucdo do mesmo, séo elas:

Delimitacdo da unidade de caso: significa delimitar o estudo de caso,
ou seja, limita o assunto a ser abordado;

Coleta de dados: quer dizer que a principio ha a observacdo das
noticias do objeto de estudo, em seguida a andlise de seus documentos,
faz-se uma entrevista quando necessario e por fim estuda a historia do
caso escolhido;

Andlise e interpretacdo dos dados: € avaliar e compreender as
informacdes;

Redacédo do relatorio: descreve os dados conseguidos. Nessa parte
pode transcrever informagcfes de pesquisadores e artigos, escrever
observacdes e transcrever a histéria do caso.

A pesquisa se faz mediante alguns critérios, relata Gil (1991, p.45) e
podemos classifica-la como:

Pesquisa exploratdria: na medida em que se estuda ou explora o
assunto, ele se torna mais habitual, comum, e conseqientemente mais
conhecido;

Pesquisa descritiva: descreve as caracteristicas por meio das
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informagdes obtidas, estabelecendo relagdes entre as variaveis existentes,
entrelacando assim os sentidos e elaborando um contexto l6gico;

Pesquisa explicativa: relata o porqué das coisas, ou seja, ela
registra, analisa, interpreta e identifica porque o fato acontece em seguida
relata com detalhes;

Neste estudo monogréfico a abordagem se caracterizara pelo método
dedutivo. Esta monografia se estendera por meio de um estudo de caso sobre o
personagem, Tony, gimmick do sucrilhos da kellogg's, ele é usado como um dos

itens de identificagcdo da marca.

I PARTE

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Histéria da Embalagem

Desde o principio da humanidade, as pessoas sentiam a necessidade de
proteger, conter, transportar algum produto, identificar o contetdo guardado em
um recipiente e ainda mostrar o nome do fabricante.

De acordo com Mestriner (2001, p. 13) “por volta do ano 1000 a.C. os
médicos egipcios embalavam os remédios em recipientes de bambu rotulados e
jarros de barro gravados eram comuns na Grécia Antiga”’. Assim, com o
desenvolvimento da sociedade e de suas atividades econdémicas, as embalagens

foram se tornando importantes e a elas foram acoplando-se funcdes.
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No comércio apareceram empresas que necessitavam diferir seus produtos
dos demais, por isso, a principio, as embalagens eram identificadas e
diferenciadas por meio das suas formas. Como exemplo, pode ser citada a forma
de ancora das embalagens demonstrando que o conteudo era vinho ou azeite.
Faziam essa distingdo porque n&o existia, até entdo, recursos técnicos de
impressdo. Dessa forma, no inicio eram utilizados rétulos em faixas, bordas
rebuscadas e ornamentais, além de logotipos em letras elaboradas. Na impressao,
com relacdo a tipologia e a litografia, usavam alguns tipos de selos, chancelas?,
medalhas e brasoes.

ApOs a Segunda Guerra Mundial com a crescente variedade e oferta de
novos produtos, surgiram supermercados. Dessa forma, o fato do cliente procurar
sozinho nas goéndolas o seu proprio produto induziu os fabricantes a colocarem
varias informacdes necessdarias para concretizar a venda sem a ajuda de
vendedores. Isso fez a embalagem se transformar num fator de distingdo do
produto e consequentemente de influéncia na decisdo de compra.

Com a evolucdo do comércio, a embalagem precisou se adaptar a
necessidade do mercado e iniciou uma mudanca da linguagem escrita, para uma
linguagem visual prépria, direcionada para o publico. Com o desenvolvimento do
processo grafico e das industrias em geral, surgiu a impressdo em cores e 0 Uso
da fotografia, havendo entdo uma adicdo de recursos e efeitos visuais na

embalagem.

2 Chancelas, ou sinetes como conhecidos por alguns, s&o maquinas (prensas manuais) utilizadas
para marcar em relevo logotipos e outros dizeres monocromaticos; documentos, papéis em
geral, autenticacdo para documentos entre outras varias finalidades. Disponivel em:
<http://www.goiascarimbos.hpg.ig.com.br/chancelas.htm>. Acesso em: 01 jun. 2005. 12h52
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Segundo Mestriner (2001, p. 13):

As embalagens de alimentos exploram cada vez mais e de forma mais
sofisticada a imagem do produto servido, pronta para ser degustado. No
mais, 0s elementos antigos podem ainda ser reconhecidos em releituras
modernas nas embalagens de hoje em dia, pois constituem o0s
fundamentos da linguagem visual da embalagem [...] Um produto é uma
entidade complexa, e a embalagem um componente fundamental dessa
entidade.

2.2 O que é embalagem?

A embalagem é o compartimento onde é guardado o produto. Nela estdo
expostos a marca, 0 mascote, e 0s registros legais. Sua funcdo € identificar,
classificar e descrever o produto ou a marca.

Segundo Perez (2004) a embalagem € um objeto semiético que conduz ou
transporta as informacdes dando uma idéia ou sentido l6gico por meio de
costumes e tradicGes da sociedade, como midias, veiculos de mensagens com
uma grande variedade de significacao. Ela se forma como um patamar semiotico
entre o0 objeto e o sujeito ao qual se destina, como se fosse ponto de contato
inicial, causando impacto para ser vista, observada e diferenciada entre as outras
e, além disso, cria uma conexado intima com os consumidores, para de que o
objeto visto seja desejado. Perez aponta ainda, que a embalagem tem cinco
funcBes: a primeira é de diferenciacéo (se distingue dos competidores), a segunda

de atracdo (percepcao e observacdo instantanea), a terceira de efeito espelho
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(estimula uma correspondéncia e afinidade entre o produto e o consumidor), a
quarta de seducdo (caracteriza uma fascinacdo) e a ultima de informacéo (estdo
informacdes sobre o produto e a empresa).

Na opinido de Mestriner (2001) embalagem é o primordial veiculo de
comunicacao do produto, pois comunica mesmo quando o consumidor o observa
na prateleira e ndo o compra. Ainda assim, tem a capacidade de competir entre 0os
demais produtos expostos. Portanto, a embalagem é uma midia permanente, ela
sempre esta no lugar adequado a sua visualizacdo, aguardando a acao do
consumidor de compra-la. Nesse contexto ela € uma ferramenta de marketing no
ponto de venda. Para Kotler (1998, p. 27) “Marketing € um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Um produto tem compromissos econ0micos, culturais, ambientais e exerce
influéncia no comportamento do comprador. Ele € notado e apreciado por suas
gualidades e significados, portanto, ele se fazer lembrar como imagem e aguca o0s
sentimentos, fazendo com que o consumidor sinta-se seduzido por ele e tenha
necessidade de procura-lo no comércio.

Os consumidores por meio dos produtos que adquirem, demonstram quem
sdo, jA que o objeto da compra serve como elementos de afirmacdo de
personalidade e de valores sociais. A embalagem serve como uma forma de
diferenciacdo. Ela faz o produto sobressair entre outros de mesma composicao,
promovendo a venda conforme sua apresentacdo visual, ou seja, despertando

simpatia, seducéo e agregando valor ao produto.
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Nas embalagens direcionadas ao publico infantil, hd a inclusdo de
personagens, brindes, jogos e figurinhas que sdo atrativos a essa faixa de idade.
Mestriner (2001) apresenta dez pontos-chave para um adequado design de
embalagem.
Conhecer o produto: para desenhar a embalagem é preciso saber o que
€ 0 produto;
Conhecer o consumidor: nesse item é necessario levantar dados sobre
quem é o publico;
Conhecer o mercado, a sua histéria, dimensbes e perspectivas: €
interessante pesquisar como esta o mercado;
Conhecer a concorréncia: saber das condi¢cdes de competicdo, estudar
0 ponto de venda, avaliar a linguagem visual e compreendé-las;
Conhecer tecnicamente a embalagem a ser desenhada: a producéo e o
processo de embalar, a estrutura dos materiais de composicdo, as
técnicas de impressao e decoragdo, como abrir e fechar a embalagem e
ter conhecimento dos desenhos ou plantas técnicas para a fabricacao;
Conhecer os objetivos mercadolégicos: saber onde o mercado visa
chegar.
Ter uma estratégia para o design: nesse item é preciso unir todas as
informagdes que descobriu e foram mencionadas acima e a partir delas
montar uma estratégia;
Desenhar de forma consciente: o design deve seguir as tendéncias do

mercado;
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Trabalhar de forma integrada com a industria: significa estar envolvido
na fabricagdo da embalagem;
Fazer a revisao final do projeto de criacdo de embalagem: quando a

embalagem estiver no mercado é preciso fazer uma pesquisa de campo.

Churchill (2000) relata que a embalagem serve a varios propésitos que
agregam valor ao cliente. Sendo assim ela € funcional, protege e guarda o
produto, além de oferecer algumas outras conveniéncias ao consumidor, tais
como: proporcionar seguranca contra danos de transporte e de adulteragdes. Em
alguns casos ela pode ter inUmeros dispositivos anti-roubo, como faixa magnética
ou etiqueta de plastico desativada apenas por funcionarios das lojas. Ela pode
promover o produto, pois informa ao cliente seus atributos e tras informagdes
extras como dicas de uso ou preparo. Pode ainda ser benéfico ao vendedor, pois
ele ndo precisa ir até o cliente para informar sobre o produto como era de
costume. As embalagens coloridas e atraentes proporcionam ao produto um lugar
de destaque aos olhos de seus dos compradores e pode distinguir o produto de
outros concorrentes.

Os profissionais de marketing devem selecionar as alternativas de
embalagem que satisfagam as necessidades dos clientes, respondendo os
desejos e necessidades do seu publico. Devem escolher embalagens que
mantenham o produto mais seguro e ainda se preocupar com a escolha de
material que reduza a quantidade de lixo ambiental. Quando ha esta preocupacéo,
elas geralmente séo feitas com papéis reciclaveis, latas de aluminio, garrafas,

potes de plastico, dentre outras.
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A afirmacao de César (2000) é que, a embalagem nos dias de hoje, envolve
0 acompanhamento na sua elaboragdo, a comunicacgao visual, e ainda, uma acéo
de marketing unida ao comportamento do consumidor junto ao produto. A
embalagem atrai, desperta vontade, cria tendéncias tanto culturais quanto sociais.

Para César (2000, p. 139):

“Existem dois tipos de embalagens: a embalagem de consumo e a de
transporte. A de consumo é aquela que estd em contato direto com
consumidor no ponto-de-venda. A de transporte serve tanto para embalar
um conjunto de outras embalagens de consumo, quanto para embalar
produtos a granel”.

O que mais interessa ao diretor de arte é a embalagem de consumo. O seu
objetivo de valorizar o produto e dar maior credibilidade a marca desperta a
vontade do consumidor de comprar.

Os dados como tamanhos das embalagens, peso liquido e ingredientes nao
podem estar errados. Deve ser de dificil falsificacdo, o papel precisa ser
diferenciado, existe variacdo nos tamanhos das letras utilizadas, deve haver
texturas, cores e tintas especiais.

E obrigatorio seguir as regras impostas por 6rgdos competentes de acordo
com a lei. Embalagens alimenticias precisam de cuidados redobrados na
ilustragdo para impor uma boa imagem, pois ela deve causar impacto, mais
especificamente o appetite appeal, ou seja, a vontade de comer. Ela € uma peca
de comunicacao que transmite os apelos que o produto oferece, além de divulgar
uma chamada publicitaria, um slogan e uma promoc¢ao. Também se pode usar o

verso de determinados tipos de embalagem, como os cereais, para divulgar uma

outra marca da mesma empresa ou para explorar apelos interativos, informativos
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ou culturais. E muito comum encontrar jogos e figuras para recortar nas
embalagens de sucrilhos Kellogg's.
César (2000) diz que na hora da sua criagcdo o design precisa:
Separar espagos para colocar o nome do produto, seu peso liquido, sua
composicao, o produto, quem o fabrica, o prazo de validade, o cédigo de
barras e etc.
Fazer o rétulo acompanhar a forma da embalagem, escolher cores de
acordo com seu publico, se for jovens usar cores vibrantes, alegres,
claras.
Usar contrastes com equilibrio.
Decidir qual a cor e refletir sobre a tipologia. Os tipos de letras
diferentes sdo mais apropriados, pois da impresséo de originalidade e
individualidade. E importante colocar o nome do produto de forma clara
e visivel.
Pensar na aparéncia gréafica, como ilustracdes, grafismos e fotos.
Tentar trabalhar com cores e tipologias diferentes e modernas. Por

ultimo colocar informagdes obrigatérias por lei.

2.3 Conceito de rétulo

O r6tulo é um subconjunto da embalagem, podendo ser uma etiqueta que a

compde. Nele aparece a composicdo nutritiva, a validade, informacfes quanto a

quantidade de proteinas, gorduras, carboidratos e calorias contidas do produto.
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Expbe também o tipo de vitamina e sais minerais esclarecendo a porcentagem
recomendada para uso diario do produto, restricdes com relacdo a sua utilizacao
por diabéticos, fenilcetonuricos® dentre outros.

Segundo Perez (2004) o rotulo, toma o lugar de uma a transmissao
informativa e persuasiva do produto, ele constr6i um conceito do produto na mente
dos consumidores, como o prestigio, sofisticacdo, diferenciacdo. Podemos
classifica-lo como informativo (chama a atencdo ao manuseio ou preparo),
classificatorio (expressa qualidade ou atributo ao produto) e descritivo (contem
informacdes descritivas).

Churchill (2000) relata que o rétulo promove o produto e pde em destaque 0
mesmo, criando valor ao cliente por meio de sua exposicéo visual e status pela
tradicdo da marca. Auxilia o esforco promocional da organizagdo chamando a
atencdo do publico para o produto e para seus beneficios, como a qualidade e

valor nutricional.

2.4 Utilizagao da cor

De acordo com Ribeiro (2003) a luz se arranja pela mistura de radiagdes de

diferentes freqiéncias de ondas. Ela nasce por uma fonte luminosa natural ou

artificial que decorre de ondas ou vibracbes que, percebidas pelo olho, da a

® A legislacdo vigente, conforme Portarias n°s 29/98 e 30/98, exige que a expressdo "Contém
fenilalanina" conste no rétulo dos alimentos, com o intuito de informar e de prevenir o paciente
fenilcetondrico, que o produto foi adicionado intencionalmente de Aspartame, que
contémfenilalanina em sua estrutura quimica. No entanto, freqiientemente, esta informacédo é
muito pouco visivel ao consumidor e a legislacéo exige apenas que a expressao conste em um
dos painéis laterais e em destaque. Disponivel em: <http://www.fcf.usp.br/fenilcetonuricos>
Acesso em: 30 mai. 2005. 20h08.
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sensacgdo de luz. Se ao mesmo tempo misturar as ondas uniformes originara a cor
branca, que é a unido de todas as cores luz.

César (2000, p. 198) também conceitua que a cor é a “sensa¢do que a luz
exerce sobre nossos olhos quando um objeto ou regido é iluminado”. Assim,
dependendo da irradiagdo que reflete nos olho, é visto uma cor. As cores como 0
vermelho e o amarelo chamam a nossa atencédo e criam contrastes ao lado de
outras como, por exemplo, o preto ao lado do amarelo. Na fisica, a luz é a
irradiacdo e cada uma das cores possui uma freqiéncia ou um comprimento de
onda distinto entre outros. Dessa forma, as cores sao produzidas pela mistura dos
comprimentos das ondas. Nesse momento de irradiagdo os olhos s&o
sensibilizados pelas ondas e reagem aos comprimentos das ondas produzindo as
cores, como o azul, verde e vermelho, chamadas de cores primarias. Essas cores
sao a base para todas as outras existentes na natureza. As cores sao usadas para
estimular, acalmar as pessoas, afirmar ou negar alguma situagéo, elas podem
ajudar na tomada de decisdo e até na cura de enfermos.

As cores podem ser classificadas em cor-luz e cor-pigmento. Na cor luz, as
cores primarias sdo o vermelho, o verde e violeta, conhecidas como RGB (Red,
Green e Blue). A mistura das trés cores resulta no branco. As cores pigmento
opacas primarias sdo o vermelho, o amarelo e azul. Nas artes graficas as cores
pigmento utilizadas sédo o amarelo, magenta e cian, conhecidas como CMYK (cian,

magenta, yellow e black).
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Nas artes graficas, as cores sdo segmentadas em frias e quentes, Willians
(1995, p.116) aponta que:

[...] As cores quentes, vermelhos e laranjas vem na frente e comandam a
nossa atencao, nossos olhos sédo muito atraidos pelas cores quentes, de
maneira que o vermelho cria facilmente um contraste. Por outro lado, as
cores frias, azuis e verdes, desaparecem gradualmente diante dos nossos
olhos.

No caso da propaganda o objetivo é vender. Conforme César (2000) cada
uma remete a um significado, como:

O Branco pode indicar paz, inocéncia, batismo, matrimonio, hospital,
neve, frio, palidez, vulnerabilidade, compostura, santidade, harmonia,
ingenuidade;
O Preto e o azul escuro representam noite, sujeira, carvao, funeral,
medo, maligno, negativismo, tristeza, opressao, dor. Na publicidade
essa cor esta associada a nobreza e serenidade, ao classico no sentido
de tradicional. Isso é um pouco caracteristico das cores escuras;
O Cinza assemelha a p06, maquinas, cerracdo, chuva, monotonia,
tristeza, frieza, sabedoria, sobriedade, serenidade. Esta cor é neutra e
pode nao influenciar num contexto;
O Vermelho é forte remete a guerra, sangue, perigo, vida, chama, sol,
mulher, conquista, masculinidade, for¢a, energia, movimento, agressao,
excitacdo, emocdo, acdo. Esta € muito usada na propaganda por ser
uma cor que chama a atencédo e proporciona contrastes insignificantes,

notadamente ao lado do amarelo e do branco;
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O Laranja indica outono, entardecer, calor, luz, raios, for¢a, euforia,
alegria, fome, prazer, senso de humor. Ela é bastante usada em
produtos alimenticios

O verde representa primavera, natureza, vida, bem estar, calma,
segurancga, liberdade, adolescéncia, solidez, coragem, esperanca. Esta
também remete as paixdes. Dependendo do tom representa a energia,
esta cor ao lado do guarand indica energia;

O roxo assemelha a igreja, sonho, segredo, compostura, egoismo,
nobreza, espiritualidade, sexualidade. Unindo ao amarelo e ao laranja
causa impacto;

O azul remete a céu, frio mar, feminilidade, tranquilidade, espaco,
fantasia, infinito, afeto, noite, serenidade, isso depende da tonalidade,
sobriedade, seriedade, credibilidade;

O amarelo lembra palha, ouro, calor, luz, verdo, conforto, idealismo,
espontaneidade, euforia, alegria, expectativa. Misturado ao vermelho,
azul-violeta, roxo, verde, e preto causa impacto;

O marrom indica chocolate, café, terra, frio, melancolia, sensualidade,
desconforto, ndo € apropriada para usar na comunicacao para jovens,
mas ao lado da cor dourada, o creme, o bege, o vinho, passa uma
sensacédo de elegancia e requinte;

O rosa é caracteristica de feminilidade, crianga, tranquilidade, carinho e

delicadeza.
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A embalagem exerce um papel de proximidade muito grande com o
consumidor, ou seja, ha uma identificacdo dele (publico) com as cores, as formas,
a imagem usada na embalagem. O poder de sugestédo e persuasao € indiscutivel,
por isso mesmo, o0 lado psicolégico da cor € planejado e busca atingir o
consumidor pelo aspecto emotivo da compra. E fato que as pessoas reagem de
maneira mais emotiva do que racional diante das cores, elas completam a
embalagem, revestindo-a de visibilidade, atracdo e impacto. A cor deve ser
adequada para um determinado produto, pois num contexto geral da embalagem
ela tem um significado, como vimos acima. Quando a compra € determinada pelo
racional, a cor tem influéncia maior sobre o consumidor, geralmente ele sabe o
qgue quer, aonde vai usa-lo e para qué. A escolha serd muito mais pela razéo a

ndo ser que a influéncia psicolégica va contra.

2.5 A marca

A marca é a identidade da empresa, sendo a responsavel tanto pela
credibilidade quanto pela qualidade do servigo e do produto.

Sampaio afirma (2002, p. 23) “[...] as marcas s&o o principal patrimonio das
empresas”. O aumento do valor da marca decorre de fatos, sentimentos, atitudes,
crencas e valores que sao diretamente proporcionais a expansado da concorréncia,
ou seja, a concorréncia busca a diferenciacao dos produtos, mas também busca o

aumento da qualidade do produto ou servico.
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Sampaio (2002) busca conceituar a marca pelo ponto de vista do
consumidor e pelo ponto de vista empresa. O significado a partir do publico é a
sintese das experiéncias vividas por meio do servico ou do produto, ou seja,
experiéncias reais e virtuais, objetivas e subjetivas com relagdo a um produto,
Servigo ou empresa.

Para a empresa, a marca tende a simular fatos, emoc¢des, acoes, crencas e
valores que dizem respeito ao desejo do consumidor. Servindo como um
facilitador operacional em relacéo a eliminacao de processos decisorios, como se
fosse um catalisador na hora da deciséo. Desse modo a marca faz um caminho
mais rapido, para se chegar a uma conclusdo de compra, servindo ainda como
gerador de barreiras de entrada para concorrentes e também cria uma forma de
intervir socialmente, interagindo com a sociedade. Isso comprova que a marca €
um sistema de valores para as empresas, fazendo com que seu nome remeta a
atitudes, crencas e valores e serve como catalisador no processo decisorio.

No sentido de vincular acdo a marca, Sampaio aborda o conceito de
branding, que é dizer um apanhado de tarefas de marketing inclusas na
ferramenta da comunicacg&o que indica uma otimizacdo na gestao das marcas.

Sampaio aponta ainda que o branding € um processo que aumenta a
importancia dos valores simbdlicos e subjetivos do produto, do servico e das
organizacdes. Persiste em criar valor & marca, se referindo a for¢a que ela tem e
ndo apenas com relacdo a sua criacao. Ha o interesse de criar e manter uma boa

reputacao.
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O processo bésico de construir uma marca € estimular o pensamento, o
planejamento e a gestdo de suas dimensdes. Assim, existem dois pilares a seguir
para construir a imagem da empresa por meio da marca, séo eles:

Atributos reais, racionais e objetivos onde significam a I6gica das idéias
e do emprego que resultam na producdo (sistema produtivo,
distribuicdo, venda e p6s-venda);

Atributos imagéticos, emocionais e subjetivos (nomes e simbolos). E a
linguagem ou expressdes que a marca desempenha e ainda o
significado ampliado conforme seus atributos conquistados.

Esses pilares se entrelagcam para atender as necessidades do publico e
formar a boa imagem da marca. A comunicacdo é a base desse processo de
percepcdo visual e sensitiva. Ela ndo é aquilo que se omite e sim aquilo que o
receptor recebe e entende. A mensagem é eficiente® e eficaz’ quando ndo ha
ruidos, ou seja, quando o emissor emite a mensagem e 0 receptor compreende a
mesma e chega ao objetivo esperado. Para Sampaio (2002, p.103) “...] a
comunicacao ndo €é aquilo que se emite, mas o0 que se recebe e entende”.

Ainda comentado por Sampaio (2002) Ha cinco pilares da comunicagéo

voltada para esfor¢os de branding:

* A eficiéncia é a qualidade de fazer com exceléncia, sem perdas ou desperdicios (de tempo,
dinheiro ou energia). E aquilo ou aquele que chega ao resultado, que produz o seu efeito
especifico, mas com qualidade, com competéncia, com nenhum ou com o minimo de erros.
Disponivel em: <http://kplus.cosmo.com.brimateria.asp?co=84&rv=Gramatica> Acesso em: 30
mai. 2005. 22h03

Eficacia é atingir o objetivo proposto, é o poder de causar determinado efeito. E o que realiza
perfeitamente determinada tarefa ou funcéo, que produz o resultado pretendido. Disponivel em:
<http://kplus.cosmo.com.br/materia.asp?co=84&rv=Gramatica> Acesso em: 30 mai. 2005.
22h03.
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Relevancia ao target: para percepgdo, compreensao e para provocar
poder sobre o publico-alvo, a comunicacdo deve direcionar a
necessidade e desejo das pessoas.

Pertinéncia a marca: a comunicagcdo deve ter persisténcia a marca,
assim o foco da informacédo deve estar voltado a comunicacdo da
marca;

Principio da tarefa dupla: construir uma imagem de marca em longo
prazo, mas ao mesmo tempo, vender 0 Servico;

Processo de dois ou mais passos: conseguir seguir etapa por etapa do
processo sem atropelar as idéias e o0s objetivos;

Comunicacdo é meio e mensagem: transmissdo da mensagem
provocando influéncia na deciséo.

A comunicacao é primordial na constru¢do e manutencdo das marcas e no
processo de branding, isso com relac&o as aplicagdes da ciéncia e as mensagens.
As informagdes devem ser claras, sucintas e inteligentes.

Ogden (2002) relata que a Comunicacédo Integrada ao Marketing — CIM é a
extensdo do item de promoc&o do mix de marketing®, ou seja, é todo prestigio ou
reconhecimento da importancia de comunicar a mesma mensagem para todo
publico-alvo da empresa por meio de estratégia, esse processo € elaborado com

informagcbes sobre o mercado-alvo e estdo relacionados com as metas da

® Mix de marketing: significa analisar e trabalhar com as informac&es sobre produto, preco, canais
de distribuicdo e comunicacdo integrada de marketing.Comunicacdo Integrada de Marketing-
modelo pratico para um plano criativo e inovador. (OGDEN, James R. Comunicacéo Integrada de
Marketing: modelo pratico para um plano criativo e inovador. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2002, p.
07).
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instituicdo seguidas em um determinado periodos. Estas taticas auxiliam na acao
de marketing para a empresa e por elas pode se observar os pontos fracos dos
guatro Ps (praca, produto, promocdo e preco). No processo de incremento e
implementacdo do CIM as necessidades e desejos sdo essenciais, pois desfocar
do objetivo € perder venda.

O mix de comunicacao integrada de marketing é constituido pela relagéo
publica e publicitaria (midia e assessoria de empresa conseguindo entrevista e
expondo noticias sobre a empresa), pelo marketing direto (ter como objetivo obter
resposta imediata e mensuravel do mercado tendo contato direto com o cliente),
ainda a propaganda (é a criagdo de mensagens de lembranca, informativa ou
persuasiva usada com o publico), a venda pessoal (oferece o diadlogo entre a
empresa e 0 consumidor), o marketing na Internet (usa sites para fazer a
propaganda e a comunicacdo da empresa como um todo) e a promoc¢ao de venda
(estimula o consumo). As acbes s&do tomadas conforme o mercado, ou seja,
dependendo do segmento de publico havera mudancas nas estratégias e, por
iSso, deve ter um acompanhamento ao comportamento dos consumidores ouvindo
a sua opinio.

Os objetivos gerais da Comunicacdo Integrada de Marketing séo
instrumentos de avaliacéo e, segundo Orgen (2002), elas devem ser:

Mensuraveis e quantificaveis: as informa¢des devem estar catalogadas
para que, no final da campanha, possam ser interpretadas;
Especificar o publico: pesquisar quem é o consumidor e qual é seu

comportamento;
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Realista: o planejador deve encarar a realidade do fato e encontrar a

solucéo para mudar o resultado.

Objetivos claros: as pessoas que estéo trabalhando no processo devem

visar o mesmo objetivo.

As metas devem ser integradas: ou seja, devem estar ligadas, criando

uma linha de raciocinio.

O resultado do CIM é interessante porque leva as informacfes importantes

para a venda e para a marca continuar com prestigio. Assim para identificar e
especificar um bom resultado, Orgen (2002, p. 33) relata que as empresas
seguem os seguintes passos:

Ponto-chave: conhecer ainda mais sobre o publico-alvo por meio do ato

de compra;

Problema-chave de marketing: com o acompanhamento do processo ao

lado do cliente se descobre se ha um problema, qual € e como resolvé-

lo;

Identificar, especificar e relacionar os objetivos-chave da CIM: saber o

objetivo de comunicacao desejado;

A plataforma criativa: saber sobre o mercado-alvo, a concorréncia e as

razdes do consumidor comprar o determinado produto;

Pontos essenciais da estratégia: refere-se a sua criagao.

No processo a comunicacgéo integrada de marketing Ordgen (2002) ainda

relata que a midia é criada por meio dos 5 W's, ou seja, séo cinco perguntas em
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inglés que as embalagens devem responder conforme sua apresentacao visual,
séo elas:

who (quem): diz respeito ao mercado e ao publico-alvo;

when (quando): remete a tempo da selecdo de midia;

why (por qué): explica cada uma das estratégias de midia;

what (o qué): a divulgacéo deve ser diversificada;

where (onde): refere a quantidade de recursos.

Dentro da visdao de Sampaio (2002) sobre Comunicacdo Integrada de
Marketing — CIM, a funcdo da embalagem € facilitar a venda e aproveitar a
necessidade do consumidor para estimular os negécios com relacdo a
funcionalidade da embalagem, desta forma, combinando a emocéo e a razéo
conforme o objetivo de vender o produto para seu publico, ou seja, usar a
ferramenta certa na hora certa.

Sampaio (2002) ainda comenta que hoje em dia uma das ferramentas
usada pelas empresas € o Sistema de Planejamento da Comunicacado Integrada
de Marketing para Construir e Manter Marcas de Sucesso — PlaCIM Brand
significa criar um plano que demonstra o caminho que as instituicbes podem
percorrer para construir e manter marcas de sucesso. A execugdo desse
planejamento parte de algumas condi¢cdes. Sao elas:

Reverso, dindmico e circular: o planejamento tem origem no mercado e
deve atender suas exigéncias e mudancas, por iSSO € um processo

dinamico;
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Intuicdo, pesquisa e andlise critica: segue uma teoria, mas aliada a
pratica e a pesquisa,

Relevancia e pertinéncia: diz respeito a marca e suas caracteristicas;
Aprender é dominar: ter dominio das mudan¢as no mercado, assim para
Sampaio (2001, p.131) é “Entender antes de planejar. Planejar antes de
criar, Criar antes de produzir. Produzir antes de agir”.

Road-map x camisa-de-forca: as idéias e acdes seguem uma
flexibilidade de acordo com o andamento do processo;

Pedra sobre pedra: seguir um passo de cada vez no planejamento, sem
antecipar algum item do processo de implantagao.

Dessa forma, a marca segundo Perez (2004) € a conexdo simbdlica e
afetiva estabelecida entre uma organizagao, suas desejadas ofertas materiais e as
pessoas para as quais destinam o produto, ou seja, a0 mundo do consumo. A
marca é mais do que o produto, ela cria ambientes deslumbrantes do ponto de
vista psicologico. H4 uma consciéncia mitologica latente, no consumidor, onde se
encontra além da sua consciéncia como uma subjetividade e age como uma
lembranga de algo que viveu em relagdo a marca, a mitologia abrange a totalidade
das percepgOes, crencgas, ritos, experiéncias e sentimentos associados com o
produto criando dessa forma uma identificagao.

Para a Associacdo Americana de Marketing — AMA, citado por Kotler (1998,
p. 393) “[..] a marca ndo é um ente natural, mas sim uma construgdo
sociocultural”. E conforme Perez e Bairon (2002, p. 65) “Um nome, termo, sinal,

simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o propdsito de identificar bens ou
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servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de identifica-los de
concorrentes”.

A marca € caminho de visibilidade e de diferenciacdo, também é item de
distincéo final de um produto ou empresa que traduz de forma marcante e decisiva
o valor de uso para o comprador, identificando a origem do produto (protege o
consumidor), facilitando a compra e reduzindo o tempo de decisdo do cliente, além
de oferecer status diferenciado ao publico.

A empresa Kellogg's associa o0 nome do produto a marca. Essa associagao
é classificada como marca mista, ou seja, a empresa cria um nome singular e
especifico para o produto e o registra como marca, fazendo papel de guarda-
chuva, que significa utilizar a mesma marca para todas as linhas ou todos os
produtos em uma ou mais linhas, visando a protecdo de novos langcamentos.

Para Gil (2003, p.147):

“A marca é o signo usado para identificar o produto e a empresa,
diferenciando-os dos concorrentes” (...) “A marca € formada por um signo
verbal (home, esta ligada a parte pronunciavel da marca), um signo visual
(representacdo pictdrica, é a forma visual que se identifica a marca) ou
uma combinacdo de ambos (assinatura institucional, é a padronizagdo de
todo o complexo de elementos que personificam uma instituigdo ou uma
idéia: nome, simbolo, letras, cores, tracados, sinalizagbes internas e
externas)”.

Todo nome carrega um significado, um sentido ancestral que se incorpora a
imagem da pessoa ou da organizacao e influencia o seu relacionamento publico.

Para Schult (2000, p. 43) “Marca € um nome, termo, sinal, simbolo, ou
qualquer outra caracteristica que identifique um bem ou servico do vendedor, em
distingdo a outros dos demais vendedores”.

A marca possui as seguintes fungdes:
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Primarias: diz respeito a conter/ proteger e transportar o produto;
Econdmica: componente do valor e do custo de producdo e ainda de
matérias-primas;

Tecnoldgicas: refere se ao sistema de acondicionamento, aos novos
materiais e a conservacao de produtos;

Mercadoldgicas: tem o objetivo de chamar a atencdo, de transmitir
informacdes, de despertar o desejo de compra e vencer a barreira do
preco, junto ao concorrente;

Conceituais: busca construir a marca do produto, formar um conceito
sobre o fabricante, ou seja, a embalagem passa um significado ao
cliente sobre o fabricante e ainda agregar valor significativo ao produto.
Comunicacdo marketing: é a principal oportunidade de comunicacao do
produto e suporte de agbes promocionais, seria como um pacote de
vantagens para o consumidor;

Sociocultural: € uma forma de expressédo cultural sendo uma parte do
estagio de desenvolvimento de empresas e paises;

Meio ambiente: as pessoas estdo preocupadas com o meio ambiente,
assim é um relevante componente o lixo urbano e a reciclagem é uma

tendéncia mundial.
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2.6 Papel do Mascote

E uma figura que pode ser representada pela imagem de uma pessoa, um
animal ou objetos. Tal imagem remete o produto a marca e a empresa.

Segundo Perez (2004) a palavra mascote remete a figura de pessoas,
animais ou coisas consideradas capazes de trazer ou proporcionar sorte e
felicidade e ainda humaniza a marca. Normalmente sdo animais (reais ou criados,
desenhados) que possuem vida propria, tem sentimentos e participam do
cotidiano humano.

O mascote € um tipo de personagem que para Coelho (1984) é a
transformacdo entre uma figura e a realidade, entre o real e o imaginario. Ha a
criagcdo de um espaco trans-real, ou seja, um ambiente elaborado pela imaginacéo
do homem, como se fosse um cenério magico onde ele pode se onde refugiar por
um determinado tempo.

O conhecimento infantil se processa a principio pelo contato com um objeto
desconhecido e a partir dai ele estimula os sentidos. Percebendo processando o
significado do objeto por meio da sua intuicdo e por algumas semelhancas de
objetos ja conhecidos. Devido ao pensamento sincrético’ e globalizado a crianca
tem facilidade de aprender por meio de imagens, assim uma vez visualizadas as
formas, acontece uma comunicacao imediata, pois, a crianca esta em estagio de

desenvolvimento psicolégico.

" Relacionado ao sincretismo, eclético. Sincretismo é o sistema filoséfico, que combinava o
principios de diversos sistemas. BUENO, Francisco Silveira. Minidicionario da Lingua
Portuguesa, Sdo Paulo: Editora FTD S. A. 1994,

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

42

Os valores psicoldgicos, pedagdgicos, estéticos e emocionais da linguagem
imagem da embalagem para o publico infantil segundo Coelho (1984, p. 144)
deve:

Estimular o olhar a uma estruturagdo do mundo interior da criangca com
0 externo:

Estimula a atencé&o visual e o desenvolvimento da percepcéo sensitiva,
facilitando a comunicagao;

Concretiza relagbes abstratas onde o publico, por meio do todo
(linguagem visual e escrita), seleciona e organiza as idéias formando
uma mensagem;

A imagem facilita a fixacdo da mensagem central.

Esse processo de associacdo de idéias estimula e enriguece a
imaginacao da criancga.

Coelho (1984, p. 51) diz que “Personagem é uma espécie de amplificacao
ou de sintese de todas as possibilidades de existéncia permitidas ao homem ou a
condicdo humana”. A palavra “personagem” € originada do termo latino,
persona,ae, nome com que 0s romanos davam as mascaras de madeira que eram
utilizadas por atores gregos em pecas teatrais. Estas representacbes eram
realizadas ao ar livre, em grandes anfiteatros, e essas mascaras caracterizadoras
serviam nao sé para aumentar a figura dos autores, mas também tinham a funcéo
de expandir a voz e ornamentar a postura dos atores, ampliando o significado de
um determinado fendbmeno representado no momento, magnificando o fato ou

assunto abordado.
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Ha trés tipos de categorias de personagens citados por Coelho (1984, p.
51):

Personagem-tipo, denominado como plana por Forster: onde representa
uma funcdo ou estado social, sdo personagens estereotipados (n&o
mudam em suas acdes);
Personagem carater, sinbnimo de redonda, na visdo de Forster:
“representa comportamentos ou padrdes morais”. Os pensamentos, 0O
impulso ou a agédo cria um sentido a trama. E direcionada a adultos e
criangas.
Personagem-individualidade: é mais usada na ficcdo contemporanea. E
vista de maneira maniqueista (nitida separacdo entre o bem e o mal, o
certo e o errado) e dogmatica (diz respeito a tradi¢cdo social e crencas).
Revela ao leitor o seu mundo interior, a maneira de agir conforme seu
psicolégico e seus costumes. Representa o humano em diferentes
situacdes como seres imperfeitos. Nao era adequado ao publico infantil,
porém, nos dias atuais, iniciou seu uso para personagens infantis
mostrando a complexidade humana. S&o usadas criaturas que
demonstram energia vital, personagens humorados, anticonvencionais
que dao énfase a questionamentos da vida e da sociedade.

A narrativa a partir de um angulo de visdo vai formando na mente da

crianca uma sequiéncia de efabulaco®, onde a ac&o é vivida pelo personagem e

8 Efabulacdo € o recurso basico na estruturacdo de qualquer narrativa, pois dele depende o
desenvolvimento e o ritmo da acdo. Ela utiliza o retrospecto (flash back) também prende a
atencdo do pequeno leitor. (COELHO, Nelly Novais. A literatura infantil. 3.ed. Sao Paulo: Quiron,
1984, p. 48)
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dessa viséo a crianga participa do contexto, criando um mundo paralelo ou uma
fusdo da realidade do cotidiano, a embalagem geralmente ndo tras uma narracéo
escrita, mas tras imagens que dao sentido de movimento por meio do mascote e
assim elaborando uma histéria na mente do publico, a partir disso cria-se um
vinculo com a efabulacao.

Segundo Coelho (1984) o personagem ledo ou o tigre vem da arca de Noé
e sao simbolos de forca, majestade e poder. A imagem e a postura desses
animais significam para o observador mais o que do o som que eles emitem, por
meio da imposi¢cdo da postura desse animal, cria uma afinidade com meninos
mais velhos, pois a mensagem transmitida pende mais para a reflexdao mediana
adulta. O berco do simbolismo animal esta ligado a totemismo® e com a
zoolatria’®. Desde muito tempo o simbolismo tem sido uma criacdo interessante
feita pelo homem como expresséo de seu conhecimento de mundo, abrindo uma
nova passagem para a criagao literaria contemporanea e conseqientemente para
a arte do design.

Coelho ainda comenta (1984, p.115), que fabula é a narrativa (de natureza
simbdlica) de um fato vivido por um animal que se assemelha a a¢cdes humanas e

tem como foco passar a idéia de moralidade, nela o animal prefigura o homem.

° Totemismo significa doutrina e rito totémico; crenga no totem. Totémico se refere ao totem.
Totem: objeto ou animal a que certos grupos primitivos dedicam veneragdo. BUENO, Francisco
Silveira. Minidicionario da Lingua Portuguesa, S&o Paulo: Editora FTD S. A. 1994

9Zoolatria: adoragdo dos animais. . BUENO, Francisco Silveira. Minidicionario da Lingua
Portuguesa, Sdo Paulo: Editora FTD S. A. 1994
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Seus personagens sdo sempre simbolos que representam um significado em um
todo e num contexto.
Conforme Coelho (1984, p. 15) na literatura infantii ha trés estagios
psicolégicos com relagéo a faixa de idade, séo elas:
Primeira infancia (dos 15/18 meses aos trés anos) a crianca desenvolve
0 movimento e a emotividade.
Segunda infancia (dos 3 anos aos 6 anos) é indicada pela fantasia e
pela imaginagéo.
Terceira infancia (dos 7 anos aos 11 anos) a juventude busca o
equilibrio do pensamento racional e da socializacdo. Este estagio sera
mais aprofundado porque ele representa uma proximidade com a faixa
do publico consumidor de sucrilhos. Na explicacdo da autora (p. 16) ela
comenta sobre Piaget, ele afirma que esse periodo € um momento de
transicdo, pois a infancia vai aos poucos sumindo, ou seja, O
pensamento racional gradativamente toma o lugar do pensamento
magico. Nessa fase, a garotada encontra respostas a perguntas feitas
no passado e agora, com as experiéncias a serem praticadas,
descobrirdo as regras da sociedade e ainda suas limitagGes, pois vao
elaborando seu ego e sua personalidade de acordo com as experiéncias
vividas.
Pré-adolescéncia (dos 11 anos aos 16 anos). Nele existe um

pensamento reflexivo e idealista, os pré-adolescentes pensam, vivem
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experiéncias que mostram o que ele serd no futuro, moldando dessa
forma sua personalidade.
Adolescéncia (a partir dos 17 ou 18 anos) caracterizada pela ansia de
viver buscado aventura e sofre por ter uma tendéncia a revoltar-se.

No trecho tirado do livro de Coelho (p. 16) para M. Rodrigues com relagao

ao pensamento logico:

O ambiente fisico assume maior consciéncia e a crianca adquire, através de um
pensamento realmente operatério, as nogdes fisicas de conservacao da matéria,
do peso, do volume, do tempo, do espago, do movimento e da velocidade. Nao ha,
nesta fase, nenhum poder da abstracdo. Até a idade de 11 e 12 anos, as
operacdes da experiéncia infantil sdo unicamente contretas, isto é, visam somente
a propria realidade e, em particular, os objetos tangiveis de serem manipulados e
submetidos a experiéncias efetivas. Quando o pensamento da crianca se afasta do
real é porque substitui os objetos ausentes por sua representagdo mais ou menos
viva, mas esta representagdo € acompanhada de crenca e equivale ao real. (in op.
Cit, p.99).

I PARTE

3. ESTUDO DE CASO

Este trabalho estuda a importancia do mascote Tony, presente nas

embalagens de sucrilhos Kellogg's.

3.1 Kellogg mundial

Em 1884, o Dr. John Harvey Kellogg era chefe da psiquiatria do SPA Battle

Creek Sanitarium. Sua equipe investigava sobre alimentacdo balanceada e
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alimentava seus pacientes com esse proposito de saude. Um dia descobriram que
achatar um grdo de milho e depois torrar o mesmo seria uma forma de
transformava um simples grdo em uma maneira mais facil de se consumir. A esse
cereal foi denominado como Granose Flakes. A noticia da descoberta do alimento
gostoso e saudavel se espalhou e houve uma grande procura pelo novo cereal. As
pessoas iniciaram uma busca pelo alimento e comecaram a fazer encomendas em
varios os lugares do pais. Will Keith Kellogg’'s (WK) despertando seu espirito
empreendedor e percebendo a demanda crescente, aproveitou para propor a seu
irméo J.H. Kellogg’'s que fabricasse o produto em longa escala. Entrou em acéo,
ele queria uma producdo em massa, mas houve uma resisténcia por parte de seu
irmao Dr. J.H. Kellogg's, que ndo queria perder o carater saudavel e institucional
do produto. Will inconformado com as idéias de seu irm&o construiu a primeira
Kellogg Company em 1906. Ao produto, ele acrescentou agucar.

Outras fabricas de cereais foram abertas na época e para vender mais no
resto do pais e se tornar lider W.K. publicou um anuncio dizendo: "se vocé néo
encontrou Kellogg's na sua cidade, ndo se preocupe, pegue esse cupom e
entregue no seu supermercado que vocé receberd um Corn Flakes de graca” A
ousadia fazia parte dos planos de marketing da companhia. Essa acéo iniciou
uma procura do consumidor aos empdérios da época, obrigando os donos dos
supermercados a comprarem Corn Flakes e por esse espirito empreendedor e

ousado que a Kellogg ainda é lider de mercado nos dias de hoje.
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3.2 Kellogg no Brasil

Em 10 de abril de 1961 a Kellogg's iniciou a organizacdo no Brasil,
aprimorou o produto e langou os cereais prontos para consumo no mercado dos
brasileiros. Seu principal produto, sucrilhos, tornou-se sinbnimo de cereal. Nesses
44 anos, a Kellogg sempre teve grande preocupa¢do com a saude e bem-estar
dos clientes e consumidores. Por esse motivo, ela sempre foi lider e hoje detém
50% de participacdo no mercado de cereais matinais.

Com os anos, ampliou as op¢des de produtos nutritivos para o pubico de 7
a 11 anos. Os produtos sédo o Froot Loops, o Honey Nuto's e o Choco Krispis. A
Kellogg também langou produtos saudaveis para o publico jovem e adolescente, o
Chokos.com.br . Com sua pesquisa continua, pds no mercado novos produtos
para o publico adulto, como a Linha Kellness, com seus sabores Muslix
Tradicional, Muslix Chocolate, Mislix Banana, Granola Tradicional e Granola
Améndoas e Canela, confrmando sua missdo de estar sempre atenta as
necessidades de seus consumidores e seu compromisso com o desenvolvimento
do mercado brasileiro de cereais.

A Kellogg's se preocupa com a nutricdo e funcionalidade de seus produtos,
assim vem colaborando com estudos e pesquisas cientificas com respeito a saude
e a nutricdo com o interesse em promover a atualizacdo dos seus profissionais e
desenvolver os seus conhecimentos. A empresa busca reconhecimento da

qualidade e funcionalidade de seus produtos pelos consumidores e também
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contribui para melhorar a qualidade de vida das pessoas através de uma

alimentagéo saudavel com produtos.

3.3 Informacdes nutricionais dos trés sabores sucrilhos

1003 de UMA PORCAO | 30g + Y xicara
SUCRILHOS produto 309 (120mh)
contém Aprox. 1 xicara deleite
contém desnatado
ENERGIA 380kcal 110kcal 150kcal
PROTEINAS 49 1g 59
Tota de Carboidratos 899 279 339
disponiveis.
Amido 489 159 159
Sacarose e outros 419 129 189
acucares 2q 19 19
Fibra Alimentar
TOTAL DE GORDURAS Og Og Og
Saturada 0g 0g Og
Monoinsaturada 0g Og Og
Poliinsaturada Og Og Og
COLESTEROL Omg Omg Omg
sODIO 680mg 200mg 260mg
POTASSIO 65mg 20mg 220mg
PORCENTAGEM MEDIA 100g 30gdeproduto | 30g + ¥ xicara
DA RECOMENDACAO Contém Contém (120ml)
DIARIA DE de leite
NUTRIENTES desnatado
Vitamina A 400ug ER 15% 25%
VitaminaC 50,00mg 25% 25%
VitaminaB1 1,17mg 25% 30%
VitaminaB2 1,33mg 25% 35%
Niacina 15,00mg EN 25% 25%
Vitamina B6 1,67mg 25% 25%
VitaminaB12 0,83ug 25% 70%
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Acido Fdlico 167,00ug 25% 30%
Ferro 11,67mg 25% 25%
Zinco 12,50mg 25% 30%
Cécio - - 20%

Leite integral fornece mais 40kcal, 4g de gorduras e 20mg de colesterol. De
acordo com as recomendac¢fes diarias de nutrientes do Codex Alimentarius,

FAO/OMS, 1993.

3.4 Ingredientes

Milho, acucar, sal e extrato de malte*, acido ascorbico (vitamina C), éxido
de zinco (zinco), niacinamida (niacina), palmitato de retinol (vitamina A), ferro
reduzido (ferro), ferro EDTA (ferro), cloridrato de piridoxina (vitamina B6),
riboflavina (vitamina B2), mononitrato de tiamina (vitamina B1), &acido folico
(vitamina do complexo B), cobalamina (vitamina B12). *Extrato de Malte Contém

Gluten.

3.5 Embalagens

Com relacdo as cores usadas, cada sabor tem uma especifica: a
embalagem com o produto tradicional (composta de flocos milho com acucar) é
azul, a embalagem sabor banana é amarela e a de sabor chocolate € marrom.

Os produtos sucrilhos séo classificados como:
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Tradicional: sua composicdo € de flocos de milho com acgucar. A
embalagem é azul, tem o tigre em cima de um skate. O skate é um tipo
de prancha com rodas para deslizar, os praticantes dessa atividade
deslizam sobre corrimdo, escadas e pulam sobre obstaculos.
Sabor banana: nos flocos de milho acrescentam-se esséncias de
banana. A cor usada na embalagem & o amarelo e o Tony vem
impresso praticando in line. O in line é o esporte praticado sobre patins,
rollerblade, ele é tradicional de ruas, onde os patinadores ultrapassam
obstéculos deslizando sobre rodas em corriméo, escadas e etc.
Sabor banana: nos flocos de milho acrescentam-se esséncias de
banana. A personagem aparece praticando o rafting. Nesse esporte os
participantes descem correntezas e cachoeiras em cima de um bote.

As embalagens de sucrilhos possuem itens que sao padrdo e outros que

diferem dependendo do sabor. Abaixo seguem as semelhancas e diferencas nas

embalagens.

IV RESULTADOS, ANALISE E DISCUSSAO

4.1 Semelhancas

4.1.1 Na frente
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Contem impresso a marca escrita em vermelho, a palavra sucrilhos escrita
em branco, slogan “O original” escrito em vermelho, peso liquido, a informacao
“fortificado com 10 nutrientes (com o nimero 10 em cor vermelha), 8 vitaminas e 2
minerais” (com o fundo branco) dentro de uma espécie de circulo ou sol como se
estivesse em movimento em cor amarela e laranja. Tem a imagem do produto em

tamanho exagerado e ainda o mascote Tony pratica esportes.

Figura 1: Frente das embalagens sucrilhos (2005).

4.1.2 Nas laterais

A marca, as informac¢des nutricionais das embalagens sabor banana e
chocolate, o compromisso Kellogg's com a qualidade do produto, informacéo
sobre o registro da marca e as promoc¢des. Nos lados usam as cores, amarelo,
vermelho, verde, preto e branco, cores em destaque para facilitar a leitura. Esta

escrito também valor aproximado de calorias para criangas de nove anos de
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idade, a fonte de onde tiraram essa informagao nutricional e que os valores podem
mudar conforme o peso das criancas, a intensidade da atividade e uma série de
outros fatores cogitados. As cores mais usadas Sd0 as cores primarias, como o
vermelho e o amarelo (com excec¢do do azul que € usado na caixa tradicional). As
frases “Veja quanta energia vocé precisa para 1 hora de:”, “Meninos e meninas:x
calorias” e “30g de sucrilhos (120 kcal) + 120ml de leite desnatado (40 kcal)”.

Tem as mesmas frases escritas, sdo elas: “Vocé sabia”, "Que energia é o
seu combustivel diario?”, “Que o0 nosso corpo transforma as calorias dos alimentos
em energia para brincar, estudar, etc?”, “Sua energia esta aqui”, “= 160 calorias”,
“é a sua deliciosa fonte de energia!”, “Valores aproximados para criangas com 9
anos de idade.”, “Fonte: Centro de Informag&do Nutricional Kellogg’'s América
Latina”, e “Os valores sdo aproximados pois podem mudar de acordo com 0 peso
da crianca, intensidade de atividade e uma série de variantes. Procure um
nutricionista”.

As informagdes nutricionais sdo a mesma exceto a gordura, inclusive as

cores usadas.
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Figura 2: Lateral das embalagens sucrilhos (2005).

4.1.3 No verso das embalagens

Esta estampada a marca principal Kellogg's e a marca secundéria
sucrilhos. A frase “Desperte o tigre em vocé”, vem em cor branca. Mais em baixo
tem um desenho da pata do mascote, Tony, com o contorno vermelho preenchido

de amarelo e também mostra o produto ampliado.
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Figura 3: Verso das embalagens sucrilhos (2005).

4.1.4 Parte superior

Data de fabricacéo, validade, maneira correta de abrir a embalagem escrita
em branco, indica¢éo para visitar o site, o sabor, a marca secundaria sucrilhos e a
principal Kellogg's. Também vem a frase “Mais dicas de energia - acesse

www.sucrilhos.com.br e confira mais dicas para vocé ficar com a energia do

Tony!”.
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Figura 4: Parte superior das embalagens sucrilhos (2005).

4.1.5 Parte de baixo

Vem as marcas Kellogg's e sucrilhos, o sabor e ainda o cédigo de barras.

PP ]
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Figura 5: Parte de baixo das embalagens sucrilhos

(2005).
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4.2 Diferencgas entre as embalagens

4.2.1 Na frente

O mascote Tony aparece praticando esportes diferentes sobre o produto.
Vem escritos o sabor nas embalagens sabor banana e chocolate. O sabor nas
embalagens vem escrito de branco, mas os contornos séo diferentes. No produto
sabor chocolate o contorno € marrom escuro, no entanto, na embalagem sé&o
utilizados outros dois tons de marrom. Na embalagem sabor banana, a borda vem
na cor vermelha e destaca o amarelo da embalagem. Esta escrito a informacgéo
“Fortificado com nutrientes, 8 vitaminas e 2 minerais” com o contornos diferentes
nas embalagens, assim o contorno da tradicional € azul, a borda do sabor banana
€ vermelha e a de chocolate o contorno € marrom, isso também acontece com a
frase “Industria brasileira” e com a especificacdo do sabor ( no canto inferior
direito).
Aparecem em tamanho pequeno no canto esquerdo, no canto inferior direito
(especificacdo do sabor do produto) as frases:
Na embalagem tradicional: “Peso liquido: 300g”, “Produto ampliado para
demonstrar textura” e “Flocos de milho com aguUcar” escrita de azul com
o fundo branco;
Sabor banana: “Peso liquido: 300g”, “Produto ampliado para

demonstrar textura. e “Flocos agucarados de milho sabor banana’em
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contorno vermelho. Pedagos de banana meramente ilustrativos escrito
em preto, esta impresso também a imagem de duas rodelas de banana;
Sucrilhos de chocolate: as frases “Peso liquido: 300g”, “Produto
ampliado para demonstrar textura. Leite ilustra sugestdo de consumo.
Barra de chocolate e calda meramente ilustrativas” e ainda a frase
“Flocos de milho sabor chocolate. Fortificado com vitaminas e minerais”
esta em branco com o fundo marrom, aparece ainda uma barra de

chocolate e uma calda.

Figura 1: Frente das embalagens sucrilhos (2005).
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4.2.2 Nas laterais

Nas laterais aparecem dicas diversas e atividades recomendadas
diferentes. Na embalagem tradicional as informagdes s&o sobre o futebol e a
televisdo, na de banana vem sobre futebol e estudo. A de chocolate tras
informacédo sobre natacdo e a energia gasta durante o sono. A frase “Vocé sabia”
na embalagem tradicional e sabor chocolate estdo escritas em amarelo com o
contorno vermelho sombreado de branco, jA na de sabor banana esta em cor
vermelha sombreado de branco. Isso ocorre também nas frases "Que energia é o
seu combustivel diario?”, “Que o nosso corpo transforma as calorias dos alimentos
em energia para brincar, estudar, etc?”, “Sua energia esta aqui”, “= 160 calorias”,
“E a sua deliciosa fonte de energia!”, e ainda a atividade recomendada.

As oragOes “Valores aproximados para criangcas com 9 anos de idade.”,
“Fonte: Centro de Informacé&o Nutricional Kellogg’'s América Latina”, e “Os valores
sdo aproximados pois podem mudar de acordo com 0O peso da criancga,
intensidade de atividade e uma série de variantes. Procure um nutricionista” estao
escritas nas embalagens tradicional e chocolate em cor branca e na de sabor
banana esta em cor vermelha.

Outra diferenca é que na embalagem sabor chocolate tem percentual de

gordura.
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Figura 2: Lateral das embalagens sucrilhos (2005).

4.2.3 No verso da embalagem

Vem a continuacdo da imagem do esporte que o Tony pratica. Ao lado da

Al

imagem vem a frase “Desperte o tigre em vocé” escrita com o contorno diferente
nas embalagens.Na embalagem tradicional e na de sabor banana a borda é
vermelha. Na de chocolate a cor é marrom escuro. Além disso, possui dica e

informacédo sobre seguranca. Nas embalagens aparecem:
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Figura 3: Verso das embalagens sucrilhos (2005).

Tradicional: "Aqui vocé detona no skate e ainda tem games, downloads,
sons, cards e novidades radicais!”, vem escrito em vermelho com o
contorno vermelho na embalagem tradicional e na de sabor banana. A
de chocolate vem com contorno marrom escuro e preenchido de branco.
Para que seu publico veja o site e ainda a frase “Fiquem espertos! (em
amarelo) Pratigue skate usando sempre equipamentos de protecao”
escrita banca e contorno vermelho.

A embalagem com o produto sabor banana apresenta a seguintes
frases: “Aqui tem games irados, cards, sons, downloads novidades e as
melhores manobras do in line para vocé arrepiar!” (em branco e
vermelho)...”Se liga!” (em amarelo e vermelho) e “Pratique o in line

usando sempre equipamentos de prote¢cdo” (em branco e vermelho).
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Na embalagem de produto sabor chocolate vem a seguinte frase:

“Games, cards, downloads, sons, um montdo de novidades e toda a

adrenalina do rafting vocé acha aqui. www.sucrilhos.com.br” (em branco
e marrom escuro) [...]'"Fique atento!” (em vermelho e amarelo) e
“Pratique rafting com instrutores especializados e use sempre

eguipamentos de protecado” (em branco e marrom escuro).

4.2.4 Parte de cima e na parte de baixo

As cores de fundo sdo diferentes.

Figura 4: Parte superior das embalagens sucrilhos (2005).

Figura 5: Parte de baixo das embalagens sucrilhos (2005).
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4.3 A marca Kellogg's

A Kellogg's e seu produto sucrilhos criou a marca mista, pois associou 0
nome da empresa ao produto, assim poderia se dizer que a Kellogg's e a sucrilhos
sdo “duas” marcas, uma principal e a outra secundaria. A marca é construida por
um signo verbal referente ao nome da empresa e um signo visual que remete a

marca e ao personagem.

4.4 O mascote

O sucrilhos é representado por um 0 mascote, 0 personagem Tony usado
como um item de identificacdo da marca pelo publico-alvo e também uma
estratégia de branding, um sistema criado para construir e manter a marca em
sucesso e ainda uma forma de conquistar o leitor por meio da confianca que o
personagem e consequentemente a marca passa. O mascote reflete a verdade do
produto, sustenta a for¢a e o valor da marca.

A palavra “personagem” significa uma figura representada por imagens,
seja por pessoa ou por um animal, como é o caso da embalagem da Kellogg'’s.
Esta imagem de mascote, de acordo com um contexto determinado, pode passar
a idéia de prazer, felicidade, sorte e etc, isso dependendo do que a pessoa tenha

vivido ou presenciado.
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Segundo Coelho (1984, p.116) a imagem do tigre impde presenca, sendo
assim é vista mais facilmente do que a lembranca que o som emite. Como ja foi
relatado, o Tony € um personagem representado por um tigre que possui trago,
postura e atitude humana. A embalagem do produto sucrilhos cria um vinculo com
a fdbula por meio do contexto que transmite, pois ele pratica esportes, toma café
da manh& com a familia humana, vai para escola, brinca com os colegas em geral
(de classe ou outros) e estuda como se fosse uma crianga.

Seus tragos transmitem, energia, alegria, saude, forca, prazer, robustez,
atitudes divertidas, espirito esportivo e aventureiro, inteligéncia. Ele demonstra
como seria o filho perfeito de uma familia exemplar.

A fabula para Coelho (1984), é a narrativa, simbdlicalicamente falando, de
um fato vivido por um animal que pratica acées humanas e tem como objetivo
passar a idéia de moralidade, dessa forma o animal prefigura o homem. Seus
personagens sao sempre simbolos que representam um significado num todo e
num contexto determinado por uma historia.

Ele usa um lenco vermelho que representa os escoteiros e lembra um
babador que mostra a hora de comer o sucrilhos. Usa objetos e equipamentos de
atividades esportivas diversas para mostrar para as criangas 0 quanto € saudavel
praticar esportes, incentivando-as a fazerem atividades fisicas, mostrando que
comer sucrilhos € sinbnimo de forca, inteligéncia, energia e que faz crescer. O
Tigre e o ledo representam poder e majestade. A cor do personagem é laranja
com listas pretas, com o peito, a face e o peito do pé em cor branca, as orelhas

séo pretas e brancas, ele tem o focinho azul, os olhos pretos com amarelo e
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grandes passando a impressdo de estar feliz, radiante e com bastante energia.

Sua boca sempre da a impressao de estar sorrindo.

4.5 Publico-alvo

O produto é consumido por um publico variado, mas conforme a literatura
infantil os itens da embalagem, como a linguagem escrita e visual com relagdo a
simbologia do tigre é direcionado a um segmento de pessoas, assim, o0 produto é
direcionado para a terceira infancia (de sete a onze anos) e para a infancia pre-
adolescente (de onze a dezesseis). A primeira busca equilibrio entre o
pensamento racional e da sociedade e a segunda desenvolve e evolui o
pensamento reflexivo e idealista. Mas no contexto da embalagem, em relacéo aos
esportes aventureiros e radicais, mostra que o publico ja ndo é apenas de criancas
e pré-adolescentes, mas sim de pessoas que se identificam com esportes,
aventuras e a famosa “geracdo saude”, sendo assim, pessoas ligadas em
atividades fisicas e na saude do corpo e da mente. O mascote representa esse

publico com suas atitudes.

4.6 A importancia de ter um mascote na embalagem

Uma maneira de mostrar o quanto € importante ter um mascote como icone

da marca é a identificacdo que o publico-alvo cria em relacdo ao personagem, pois

as pessoas 0 enxergam como gostariam de ser e de viver, conforme suas

experiéncias de vida. A liberdade que as aventuras transmitem é outra maneira do
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consumidor se ver livre dos compromissos da vida real. O corpo atleta do Tony é
padréo de beleza nos dias de hoje e objeto de desejo da maioria das pessoas, ndo
apenas como sinénimo de poder e fortaleza, mas como saude fisica e mental.

Os pais vém suas criangas com um futuro de sucesso ao comparar seus
filhos com o mascote, pois o personagem aparece estudando e assim eles dizem
as criancgas que elas devem ser como o Tony quando crescerem. Criancas, jovens
e adultos admiram e sonham em ter a vida do Tony, pois sonham com a familia
gue aparece nas propagandas da sucrilhos, representada pelo Tony entre outros
personagens humanos, ou seja, uma familia perfeita e feliz. Essa percepg¢éo ndo é
sutil, pois o marketing a camufla e mostra o mascote sempre em acéo,
incentivando o receptor da mensagem a desejar e comprar. Ele realiza na vida das
pessoas, por meio da persuasao, a agdo de consumir para ser feliz, para ter o
corpo desejado e ser sinGnimo de aventureiro e agressivo no sentido positivo de

atitudes aventureiras.

4.7 Estratégia de venda

A empresa usa o Tony como estratégia de venda para manter a marca
como lider entre os concorrentes. Claro que a qualidade do produto também conta
bastante, mas a midia manipula a visdo do consumidor e cria a necessidade dele
como ela deseja. O personagem € uma ferramenta da comunicacdo e quando
bem usado incentiva as vendas do produto nos pontos de venda.

A embalagem exerce um papel de grande importancia de proximidade com

0 consumidor, mas 0 mascote exerce junto a marca uma conquista por meio da
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persuasdo e do convencimento com relacdo ao consumo. O personagem é mais
um elo entre o consumidor a marca e, assim, quem lembra do Tony

imediatamente leva do sucrilhos, que conseqientemente remete a Kellogg's.

4.8 Processo de criacdo da embalagem

No processo de criagdo da embalagem faz-se um estudo sobre as cores e
as sensacfes que elas causam nas pessoas. Partindo dessa psicologia em
relacdo as tonalidades existentes, o designer usa a cor para agucar a
sensibilidade do observador e dessa percepcéo sensitiva sugere ao consumidor,
por meio das cores, 0 ato da compra atingindo o lado emotivo, estimulando a
necessidade béasica de se alimentar. A partir deste momento, percebe-se a reagdo
do lado racional da compra, onde as pessoas (consumidor) pensam em levar ou
nao o sucrilhos e se perguntam, “Levar porque?”. Em seguida respondem “porque
ele me beneficia, € mais gostoso e saudavel”. A unido da emocado e da razado

concretiza a venda do produto.

4.9 Marca como veiculo de comunicacao

O processo basico de construcdo de uma marca € estimular o pensamento,

0 planejamento da compra ou criar uma necessidade de comprar determinado

produto e fazer o cliente administrar as dimensdes de seu consumo como um

beneficio que o proporcione prazer.
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Como ja foi mencionado por Sampaio (2002 p.103) “... a comunica¢do nao
€ aquilo que se emite, mas o0 que se recebe e entende” A comunicacao é fator da
construcdo e manutencdo da marca e o mascote € primordial para passar a
mensagem do produto sucrilhos de forma eficiente.

A embalagem da Kellogg's € um tipo de midia e responde cada pergunta
mencionada a respeito dos 5 W'’s, quem € seu publico, quando determinada midia
vai ser exposta e quanto tempo durara, porqué usar a estratégia de promocgdes na
embalagem, o que vai ser divulgado, qual € a sua variacdo e onde implantara os

recursos em relagdo a comunicagao.
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V PARTE - CONCLUSAO

As empresas usam alguns recursos de marketing em busca de inovacao e
renovacao constante para suas embalagens, com o objetivo de conseguirem se
manter na frente do mercado junto em seu segmento. A Kellogg's vem
sustentando sua posicdo no mercado por meio de propagandas televisivas e
utilizando sua embalagem como ferramenta do marketing, apostando no mascote,
em jogos e em promog¢des para seu cliente. Ela faz os sucrilhos mais competitivos
por meio das vantagens no ponto-de-venda, onde exigem um visual mais
chamativo (com cores vibrantes), em suas embalagens sempre destacam
atributos dos produtos que o coloquem em vantagem, assim aumentando o valor
do produto na percepcdo do cliente e, além disso, agregando significado ao
produto tornando-o mais simpatico e desejavel, diferenciado-o entre os demais.
Esta marca sempre apresenta em suas embalagens promog¢des, descontos ou
lancamentos. Faz propaganda do préprio produto, de sua linha e até da empresa,
servindo de veiculo de Marketing Direto, incluindo brindes, cupons e oferecendo
kits na embalagem. Nela aparece a imagem do produto em tamanho exagerado,

causando um efeito que aguca o sentido do paladar.
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Segundo a citacdo de Mestriner (2001, p. 96) “Na maioria das empresas o

design de embalagem é usado eventualmente como jobs !

especificos e
esporadicos”.

A Kellogg's usa o personagem para incentivar o consumo e ainda usa a
mistura das cores para chamar a atencéo do publico. Partindo desse raciocinio, o
cliente é levado a pensar que ndo basta apenas se alimentar com qualquer
alimento, tem que ser com sucrilhos.

A marca é uma construcao socio-cultural, o Tony é a representacdo das
experiéncias do publico e seus costumes. O brasileiro tenta seguir um padréo de
beleza e de felicidade dentro da sociedade e o personagem é como um reflgio
desse padrdo. Ele representa uma idealizagdo em que as pessoas sonham e
sentem realizadas por meio da midia.

A utilizacdo de personagens infantis que atraem crian¢cas para a marca €
uma ferramenta muito eficaz, pois chama atencdo das pessoas, criando uma
identidade e um reconhecimento entre o mundo real e imaginario. Criar um
personagem para a marca € um fator de extrema importancia no que diz respeito a
publico-alvo, pois esse segmento se identifica com o mascote.

N&ao se sabe até que ponto os personagens podem influenciar na escolha
da crianca por determinado produto, mas, 0 que se sabe € que as criancas
sentem-se atraidas e sabem demonstrar o que desejam, fazendo assim, com que
0s pais reconhecam as suas preferéncias por determinados produtos no momento
da compra. Da mesma forma também ndo se sabe mensurar a que ponto 0s

adultos sentem-se atraidos pelo mascote, mas sabe-se que 0 personagem

1 Jobs: séo trabalhos publicitarios especificos e esporadicos, Mestriner 2001, p. 96)
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envolve um publico variado por meio das sua atitudes e aparéncia. Assim, esses
dados pesquisados por meio de base bibliogréafica ressaltam mostrar a importancia
de se ter de um mascote para representar em um produto alimenticio.

O profissional de marketing depende, diretamente, da coleta de
informacdes para a completude do Planejamento de Comunicacdo Integrada ao
Marketing -Plancim — e para a realizagdo desse processo € necessario analisar
seu publico para saber que atitude tomar quando se trata de manter a marca com
sucesso e prestigio.

Contudo, por meio da pesquisa realizada por bibliografia de autores
consagrados e pesquisas em sites, pode-se observar esse item como estudo

monografico.
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VI PARTE- RECOMENDACOES E SUGESTOES

Acredita-se que este estudo académico pode colaborar, por meio das
informacdes contidas, para o0 enriquecimento da literatura, facilitando o
entendimento do assunto, para a realizacdo de estudos futuros. Seria
recomendavel uma pesquisa mais aprofundada para verificar com maior
detalhamento o comportamento desse publico em relacéo a identificacdo com os
mascotes das embalagens em geral, pois se constata que a marca deve se
adaptar ao mercado, criando um patréo conforme seu publico almeja.

Durante a realizacdo deste trabalho académico observou-se que as
empresas buscam diferenciar seu produto por meio de técnicas de comunicacédo e
marketing. Buscam e analisam o mercado-alvo para descobrirem o0 que o
consumidor deseja, criando uma necessidade e uma identidade entre o
consumidor e a marca. Uma das técnicas usada € a do Branding e do PlaCIM
Brand.

Durante o trabalho académico houve uma grande dificuldade em descobrir
informacdes com a empresa, pois ela nédo divulga os dados que precisaria pra o
desenvolvimento dessa monografia, isSso mesmo sabendo para que servia tais

conhecimentos.
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