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RESUMO

O presente trabalho visa entender como se da o comportamento das crian¢as e sua
percepgcdo em relacdo a algumas marcas que anunciam no mercado publicitario do
Distrito Federal por meio das suas identidades visuais. Como as assinaturas visuais
das marcas podem ser percebidas pelas criancas no inicio de suas vidas e se ha a
possibilidade de influencia-las no futuro, mesmo que elas ndo sejam o publico-alvo
gue essas marcas querem alcancar. Para o desenvolvimento deste trabalho foi feita
uma pesquisa bibliografica e foi realizada uma pesquisa com as criancas, para
constatar se reconheciam algumas assinaturas visuais. Também foram feitas
observacgdes sobre forma e cor utilizadas nessas assinaturas visuais demonstrando
gque sdo feitas mais simples e faceis de serem percebidas, identificadas e
compreendidas pelo publico infantil.

Palavras - chave: Crianga, marca e assinatura visual.
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1. INTRODUCAO

O poder da imagem de uma marca é muito utilizado na midia atualmente e
cada vez mais os designers graficos, com suas experiéncias e criatividade, utilizam-
se dessa ferramenta de poder da identidade visual para fixar a marca das empresas
no mercado. Al Ries e Laurea Ries no livro “As 22 Consagradas leis de marcas”
(1998) afirmam que “o poder de uma marca reside em sua capacidade de influenciar
0 comportamento de compra. Mas um nome de marca em uma embalagem néo € a
mesma coisa que um nome de marca ha mente”, mostrando que a marca por si sO
nao influencia a compra se nao estiver gravada na mente das pessoas.

Mas sera que realmente as assinaturas visuais podem estar inseridas na
percepcao das pessoas desde a sua infancia?

O tema foi escolhido, pois foi percebido, que desde a fase do 11° més de
idade, as criangas possuem uma facilidade em saber distinguir algumas identidades
visuais de empresas, principalmente aquelas que mais anunciam no mercado
publicitario do pais.

Estuda-se que a marca é o maior patriménio das empresas, e que para se
consolidar no mercado ela tem que ser inserida na mente das pessoas e nao
somente em sua envolvente embalagem ou rétulo. Em todo o processo de
construcdo da marca deve ser salientado que esta € o que a empresa tem de mais
importante, é ela que vai ser lembrada, vista e percebida pelos consumidores e
clientes. O que leva uma empresa ter forca é o conjunto dos atributos que fazem sua
marca unica. Segundo Rafael Sampaio (2002) “a marca representa um verdadeiro
sistema de valores, capaz de definir - e até de ampliar de forma consideravel - os
limites do valor de cada produto, servi¢o, empresa, instituicbes ou, mesmo pessoa’.

E importante que sejam utlizados em propaganda, principalmente em
impressos e embalagens, elementos visuais como formas, cores e logotipos. Esses
elementos também servem para a criacao da identidade visual de uma marca, deve
ser analisado se h& a possibilidade de utiliza-los para que a criacdo final apresente
um contexto visual que seja mais facil de ser memorizado. Com isso os profissionais

de design tém a chance de usufruir deste método de criagdo para o desenvolvimento
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de uma identidade visual que fale pela empresa e o auxilie no crescimento e
fortalecimento de uma marca.

Com o intuito de identificar a influéncia da identidade visual inserida na
percepc¢do na fase infantil, sera investigado como esta pode ser inserida na vida da
crianca e se € possivel por meio dessa acao fazer parte do crescimento e ser levada
até a fase adulta.

O obijetivo é verificar se a criacdo bem elaborada de uma identidade visual de
uma empresa pode alcancar e receber beneficios indiretos, pois além do seu publico
original podera atingir um segmento de mercado nao esperado que sao as criangas

gue se sentem atraidas por marcas devido a exposicdo da sua assinatura visual.
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2. PERCEPCAO VISUAL

2.1. Sensacao e percepcao

Para que a identidade visual de uma marca seja reconhecida, primeiro é
preciso ser notada pelos nossos sentidos. E por meio da sensacgéo e da percepgéo
gue conseguimos identifica-las.

Schiffman (1985, p.02) explica:

A sensacdo refere-se ao processo inicial de deteccdo e codificacdo da
energia ambiental. Dai se segue que a sensacgdo € pertinente ao contato
inicial entre 0 organismo e seu ambiente. [...] As sensacdes em si referem-
se a certas experiéncias imediatas, fundamentais e diretas, ou seja,
relacionam-se a consciéncia de qualidades ou atributos vinculados ao
ambiente fisico. [...]

Percepcao, por outro lado, refere-se ao produto dos processos psicoldgicos
nos quais significado, rela¢des, contexto, julgamento, experiéncia passada e
memoria desempenham um papel. A percepgdo envolve organizacao,
interpretacdo e atribuicdo de sentido aquilo que os 6rgdos sensoriais
processam inicialmente. Em resumo, a percepcdo € o resultado da
organizacdo e da integracdo de sensacfes que levam a uma consciéncia
dos objetos e dos eventos ambientais.

E de interesse citar a sensagio e a percepgao, pois € por meio delas que as
criancgas até 4 anos, vdo comecar a identificar as assinaturas visuais.

A sensacdo e a percepgdo caminham juntas, uma néo pode existir sem a
outra, elas sdo importantes para o conhecimento do ambiente em que vivemos. O
conhecimento que temos do mundo exterior e a nossa sensacéao de realidade fisica
existem por causa das informacdes sensoriais, portanto s6 conhecemos o mundo de
tal forma por causa da sensacdo que sentimos em relacédo a ele e devido a nossa
percepcao (SCHIFFMAN,1985).

Na fase em que a crianca ainda ndo tem nenhum conhecimento e esta em
desenvolvimento € pela experiéncia sensorial que ela vai identificar um objeto

qgualquer ou até de marcas de produtos.

2.1.1. Percepgao Visual infantil

O principal meio pelo qual as criangas passam a perceber as marcas € pela

visdo. A seguir sera explicado como funciona a percepc¢édo visual nas criancas até 2
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anos, com o intuito de mostrar como é a reacao das criancas em relacdo a objetos a
sua volta.

De acordo com Holle (1976), o desenvolvimento da percepcao visual
representa um processo complexo e tem muitos aspectos. Na realidade, a crianca
precisa aprender “a ver”. Ela precisa aprender a usar a visao e as fungdes cerebrais
relacionadas com esta a medida que se desenvolvem. E importante para a crianca,
desde as primeiras semanas de vida, receber estimulos visuais de tal forma que os
diferentes aspectos da percepc¢ao visual possam se desenvolver.

A percepgdo visual dos humanos tem “a tendéncia a simplicidade, esta
constantemente em acao na nossa mente. Ela cria a organizagcdo mais harmoniosa
e unificada possivel”. (GOMES FILHO, 2000, p.78). E por causa dessa tendéncia a
simplicidade que as criangas utilizando a percepc¢éo visual se concentram mais em
determinadas imagens. Essa tendéncia a simplicidade sera comentada neste
trabalho quando tratar-se da gestalt, pois alguns estudiosos da psicologia da forma
afirmam que temos o conhecimento e a percepc¢do das partes de um objeto através
do todo.

Segue abaixo como se desenvolve a percepc¢ao visual da forma nas criangas

conforme Holle (1976) e Montigneaux (2003):

No segundo més de vida as criancas ja compreendem as formas;

A partir dos 5 ou 6 meses o bebé torna-se mais ativo e aprende a se
comunicar com os que estdo a sua volta;

Por volta dos 9 meses os dedos e os olhos substituem a boca como o 6rgao
sensitivo mais importante. A crianga examina tudo cuidadosamente e
demonstra sua percepcdo da forma por ser capaz de reconhecer objetos
simples.

Ao redor de um 1 ano a crianca é capaz de compreender que um objeto € o
mesmo quando visto de angulos diferentes e diferentes distancias e contra
fundos diferentes.

Durante os 6 meses seguintes a crianca aprende a reconhecer figuras de
carros, cées etc. e comeca a ser capaz de visualizar objetos que néo estdo
a vista e virar uma figura para a posicao correta.

Por volta de 2 anos a crianca pode colocar figuras geométricas simples em
orificios apropriados e em torno de 2 e meio pode arrumar blocos aos pares.
E nessa idade que a crianca toma a dire¢éo e ja comega a se opor.

E a partir desses desenvolvimentos iniciais que a crianga comecga a construir
sua identidade e aos 2 anos ja indicam que tem algumas diferencas em relagdo aos
seu pais como a oposicao ha algumas vontades impostas por eles.
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2.1.2. Submodalidades Visuais

Entre todas as modalidades visuais a percepcao é a que tem o aspecto mais
aperfeicoado. Na visdo ha submodalidades diferentes que representam varios
aspectos que podemos identificar no mundo externo e em objetos que estdo ao
nosso redor.

Segundo Lent (2004, p.273) séo elas:

Localizag&o espacial: identificamos a preciséo e a posicdo do objeto em
meio a uma cena complexa e que nos interessa no Nosso campo de
Visdo;

Medida da intensidade luminosa: visualizamos o brilho de cada objeto
em relacdo ao ambiente em que se encontra;

Discriminac¢do de formas: identificamos e reconhecemos 0s contornos
dos objetos;

Deteccdo de movimento: percebemos que alguns objetos se movem ou
mantém seu estado de repouso;

Visdo de cores: percebemos as cores dos objetos e do mundo externo.

Lent (2004, p.275) explica que a fase durante os dois primeiros anos da crianca é
denominada sensério-motora, isto €, o desenvolvimento da crianca esta ligado as
atividades sensoriais e motoras. Sua percepcao é seu guia, a partir de informacdes
sensoriais como a visao, ou motoras, como pegar um objeto. Isso revela que todas
as submodalidades visuais sdo aprendidas e utilizadas a partir dessa faixa etaria. E
claro que dependendo da crianca esse desenvolvimento pode comecar mais cedo
ou mais tarde.

Com isso percebemos que as criancas a partir dos 2 anos passam a desenvolver
melhor a sua percepcdo em relagcdo a objetos e ao mundo em que vive. E a sua
visdo e motricidade comegam a ter uma maior importancia em seu desenvolvimento,
pois € por meio delas que a crian¢ca comeca a perceber tudo ao seu redor, inclusive

as assinaturas visuais que é o tema escolhido para este trabalho.

2.2. Formas: a gestalt e suateoria

Para uma marca ser projetada € preciso que Varios elementos sejam
estudados. Este capitulo vai mostrar um dos elementos perceptuais mais

importantes em relacdo a objetos e sua forma, a viséo.
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Segundo o portal Gestalt SP, em 1870 pesquisadores alemaes comecaram a
estudar os fenbmenos perceptuais humanos, principalmente a visdo. Os estudos
procuravam entender como aconteciam os fendmenos perceptuais, utilizando-se na
maioria das vezes, obras de arte. Queriam entender o que ocorria para que
determinado recurso da pintura resultasse em tal efeito. Estes estudos foram
denominados como Psicologia da Gestalt ou psicologia da boa forma. A Psicologia
da boa forma trata principalmente da percepc¢ao de elementos que formam um todo,
segundo Schiffman (1985, p.05) “o todo é diferente da soma das partes”.

Segundo Moura e Ribeiro no Portal do marketing:

A Teoria da Gestalt afirma que ndo se pode ter conhecimento do todo
através das partes, e sim das partes através do todo; que os conjuntos
possuem leis préprias e estas regem seus elementos; e que s6 através da
percepcao da totalidade é que o cérebro pode de fato perceber, decodificar
e assimilar uma imagem ou um conceito.

O psicélogo austriaco Christian Von Ehrenfels (1859-1932) lancou, em 1890,
os pilares do que viria a ser os estudos da psicologia da forma - a gestalt. Sua
principal constatacédo foi a divisdo de duas espécies de “qualidades da forma”: as
sensiveis proprias do objeto, e as formais proprias da nossa percepcéo. E a juncéo
das “qualidades da forma” sensiveis com as formais que formam um conjunto visual
gue possibilitam a nossa percepgao.

“Néo vemos partes isoladas, mas relagdes. Isto €, uma parte na dependéncia
de outra parte. Para a nossa percepc¢ao, que é resultado de uma sensacéo global,
as partes sao inseparaveis do todo e sdo outra coisa que nao elas mesmas, fora
desse todo”. (GOMES FILHO, 2004, p.19). Isso quer dizer que se uma imagem for
analisada por partes ha uma grande chance dela ndo ser percebida como o todo,
mas sim por partes em que néo ha significado algum se nédo estiver sendo analisada
por completo.

Com as leis que regem a gestalt sera explicado como construir uma analise e
como se deve criar, com elementos da boa forma, a elaboragéo da identidade visual

da marca especialmente para um determinado publico.

2.2.1. As leis da Gestalt

7

Ao construir ou criar uma assinatura visual é importante que esta seja
constituida por elementos que a fagcam mais interessante e especial para a marca.

Deve-se utilizar as leis da gestalt para que o trabalho fique harmonioso e unico.
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Gomes Filho (2004) explica quais sao elas:

e Unidade, é o conjunto de mais de um elemento, configurando o “todo”
propriamente dito, ou seja, o préprio objeto. Uma ou mais unidades
formais podem ser segregadas ou percebidas dentro de um todo por
meio de diversos elementos como: pontos, linhas, planos, volumes,
cores, sombras, brilhos, texturas e outros, isolados ou combinados
entre si. (2004, p.29).

e Segregacdo, € a capacidade perceptiva de separar, identificar,
evidenciar ou destacar unidades formais em um todo compositivo ou
em partes deste todo. A segregacao pode ser feita de diversos meios
como: pelos elementos de pontos, linhas, planos, volumes, cores,
sombras, brilhos, texturas e outros. (2004, p.30).

= Unificacdo, € a igualdade ou semelhanga dos estimulos produzidos
pelo campo visual, pelo objeto. A unificagdo se verifica quando os
fatores da harmonia, equilibrio, ordenacdo visual e, sobretudo, a
coeréncia da linguagem ou estilo formal das partes ou do todo estao
presentes no objeto ou composicao. (2004, p.31).

= Fechamento, a sensacdo de fechamento visual é obtida quando ha
uma continuidade numa ordem estrutural definida, ou seja, por meio de
agrupamento de elementos de maneira a constituir uma figura total
mais fechada ou mais completa. (2004, p.32).

e Continuidade, € a impressao visual de como as partes se seguem
através da organizacdo perceptiva da forma de modo coerente, sem
quebras ou interrup¢des na sua trajetdria ou na sua fluidez visual. E
também a tendéncia dos elementos de acompanharem uns aos outros,
de maneira tal que permitam a boa continuidade de elementos como:
pontos, linhas, planos, volumes, cores, texturas, brilhos e degradés.
(2004, p.33).

< Proximidade, elementos épticos proximos uns dos outros tendem a ser
vistos juntos e, por conseguinte, a constituirem um todo ou unidades
dentro do todo. Em condi¢des iguais, os estimulos mais préximos entre
si, seja por forma, cor, tamanho, textura, brilho, peso, dire¢do, e outros,
terdo maior tendéncia a serem agrupados e a constituirem unidades.
(2004, p.34).
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e Semelhanca, os estimulos mais semelhantes entre si, em condi¢cbes
iguais, seja por forma, cor, tamanho, peso, dire¢do, e outros, terao
maior tendéncia a serem agrupados, a constituirem unidades.
Semelhanca e proximidade séo dois fatores que, além de concorrerem
para a formacdo de unidades, concorrem também para promoverem a
unificacdo do todo, daquilo que é visto, no sentido da harmonia, ordem
e equilibrio visual. (2004, p.35).

e Pregnancia da forma, é a lei basica da percepcéo visual da gestalt.
Uma boa pregnancia pressupde que a organizacado formal do objeto,
no sentido psicologico, tendera a ser sempre a melhor possivel do
ponto de vista estrutural. Dessa forma foram estabelecidos critérios de
qualificacdo ou julgamento organizacional da forma, sédo eles: quanto
melhor for a organizacao visual da forma do objeto, maior sera o seu
grau de pregnancia; quanto pior ou mais confusa for a organizagcao
visual da forma do objeto, menor ser4 o seu grau de pregnancia.
(2004, p.36).

Apés definir as leis da gestalt, serA demonstrado como estas leis podem
contribuir na elaboracdo da criacdo de uma identidade visual, posteriormente
apresentada. Sera explicado como se devem utilizar quatro elementos de design
importantes que também podem fazer parte desse processo criativo por sua
simplicidade.

De acordo com Willians (1995), para a criacdo de um elemento de design
utilizamos quatro principios basicos, sdo eles: O contraste, € uma das maneiras
mais eficazes de acrescentar algum atrativo visual, criando uma organizagéo entre
diferentes elementos. Ele aparece quando dois elementos séo diferentes (1995, p.
53); a repeticdo, é importante porque no seu principio diz-se que algum aspecto do
design deve ser repetido. Ela é importante para tornar o trabalho uno, respeitando
uma unidade (1995, p. 43); o alinhamento, organiza os itens numa conexao visual
com os elementos numa pagina. Os itens para alcancar uma unidade coesa tém que
estar alinhados para que haja uma percepcdo de linhas imaginarias e invisiveis
como percebemos as formas na teoria da gestalt (1995, p. 27); com o principio da
proximidade todos os itens relacionados entre si devem ser aproximados e
mantidos agrupados. Assim os elementos tendem a serem vistos como um conjunto

coeso e com ligagao (1995, p. 15).
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Como ja se sabe como utilizar as leis da gestalt e os quatro principios basicos
de design, constroem-se a percep¢cdo de uma forma mais técnica de como todos
esses elementos devem ser usados na hora de elaborar a criacdo de uma marca
para um publico especifico ou para o publico mais heterogéneo e dificil de tratar e
persuadir: o publico infantil.

2.3. Cor

Além dos principios bésicos utilizados em design e das leis da gestalt a cor é
um elemento que pode influenciar e enriquecer ainda mais na composi¢cdo da
identidade visual de uma marca.

Schiffman (1985, p.84) afirma que:

“A cor € uma caracteristica que impregna todo o nosso ambiente, ndo
somente especificando um atributo ou qualidade fundamental das
superficies e dos objetos, mas também, no caso dos seres humanos,
provocando geralmente profundos efeitos estéticos e emocionais,
influenciados por associacdes e preferéncias”.

O papel da visdo em cores € muito importante na vida dos adultos e criancas,
pois é por causa das cores que identificamos brilhos, contrastes e texturas. E
também é inicialmente pelas cores que séo utilizadas nas marcas que o publico
infantil sente-se atraido por um determinado produto. Ao primeiro instante de contato

com o produto é a cor que vai chamar a atencao das criancas.

2.3.1. Cor em publicidade e propaganda

As cores sdo muito utilizadas na publicidade, em propagandas, nos produtos
e principalmente nas marcas. E com o recurso das cores que muitas vezes
consegue-se chamar atencdo do espectador para uma marca, produto ou servigo. E
€ com as cores que as empresas se diferenciam das concorrentes.

De acordo com Farina (1986, p.175), o preto e o branco em publicidade tém
um poder muito atrativo, pois é agradavel a vista, mas as cores possuem um poder
de sugestdo maior, atuando diretamente sobre a parte sensorial do individuo,
especialmente se a peca publicitaria for executada por um artista especializado e
com bons conhecimentos pisicossocioldgicos. Para Tiski-Franckowiak (2000, p.203),
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a utilizacdo de somente uma cor em contraste como o preto e o branco, oferece dois
resultados diferentes: ou diz tudo ou n&o diz nada.

Embora o preto e o branco possam causar algo atrativo na publicidade é com
as cores que podemos nos aproximar, cada vez mais, dos espectadores e dos
consumidores; da forma que cada cor exerce influéncia em determinado produto,
deve ser analisada para que seja feito bom uso e atinja os objetivos esperados. Elas
gue irdo chamar a atencéo dos adultos e também das criancas.

Tiski-Franckowiak (2000, p.204), afirma que para propagandas feitas para as
criangas e jovens, sdo usadas as cores vermelho, amarelo e laranja, por serem
animadas, espontaneas e falarem direto a esse publico que ainda nao tiveram
experiéncias ruins em suas vidas.

A questdo de utilizar determinada cor é realmente relativo dependente do fim
gue se quer alcancar. Mas a cor s6 torna-se um atrativo em publicidade, se a
imagem utilizada junto a ela tiver formas simples.

Farina (1986, p.175) destaca que, o poder de fixar a atencdo e fazer com que
o consumidor assimile a mensagem mais rapida esta ligado a simplicidade da
imagem, a sua precisao, ao destaque dado ao fator que mais interesse, isso €, ao
foco onde se centraliza a idéia a ser assimilada.

O que aumenta o grau de atencdo dos anuncios coloridos € o contraste das
cores. A mensagem escrita pode ser mais sensivel, mais dramatica e com a
capacidade de ser lida mais rapidamente pelo uso dos tons bem utilizados.
(FARINA, 1986, p.176).

A mensagem além de conter o contraste das cores e tons bem utilizados,
necessita utilizar outros principios de design para que o anuncio seja memorizado
mais facilmente.

Isso indica que com a simplicidade da imagem e a utilizagdo dos contrastes
gue tornam a peca mais interessante, o espectador e o consumidor a armazenarao,
e esta serd codificada mais facilmente. Deve-se levar em conta que a maioria dos
anuncios utiliza a cor da marca ou pelo menos a usa de pilar para compor com
outras cores uma idéia interessante aos olhos de quem a vé.

Farina (1986, p.176) fala a respeito de cor:

A cor usada no produto geralmente € a que mais se adapta ao anuincio
publicitario, é interessante observar se ela esta sendo usada dentro de todo
0 seu potencial emocional e sugestivo, pois esta constatado que, no caso
das compras feitas por impulso ela é, quase sempre, o fator decisivo, sendo
inegavelmente o elemento que mais rapidamente atrai a atencdo do
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consumidor [...] As tendéncias de cores séo influenciadas pelas variaveis
tempo, lugar e moda. E importante que o publicitario nunca se esqueca de
gue, na escolha da cor adequada, é importante o estudo das variaveis que
podem afeta-la [...] Entretanto, existem certas cores que possuem, por Si
proprias, um grau de atencdo maior que outras.

Entéo ao elaborar a criacdo de um andncio, marca ou identidade visual deve-
se lembrar que a cor pode ser influenciada pela cor da moda, ou que esta possa vir
a interferir na escolha da cor certa para utilizar nesses elementos publicitarios.

Por isso a comunicacéo direta com o consumidor, chamando sua atencéo por
um detalhe motivacional, como a cor, € 0 que mais interessa ao criador publicitario,
pois a cor € o que fixa e faz memorizar mais rapido (FARINA, 1986, p.177).

Isso faz com que a mensagem seja mais interessante e que o consumidor
pense e decida no objeto que lhe é indicado. “A atencdo despertada passa de
involuntaria a voluntaria” (FARINA, 1986, p.177).

Vale ressaltar que quando necessario, a auséncia de cor também deve ser
utilizada, pois de forma correta passa a impressdo de requinte e seriedade, por
exemplo. O importante € sempre utilizar no andncio o que tem a ver com a marca e
os valores que séo atribuidos a ela.

Em relacédo a cor Farina (1986, p.177) complementa:

A boa colocagéo do detalhe cor deve seguir-se continuidade e unidade, nas
particularidades da peca publicitaria, inclusive outras cores e tons. E a
prolongacdo da atencdo, a motivacdo e o impacto. Ndo devemos nos
esquecer de que a boa harmonia na colocacao dos detalhes sempre evitara
a fadiga da atencéo.

Os publicitarios devem fazer da cor um dos principais elementos que vao
motivar o espectador e agucar seus sentidos. Devendo utilizar, se necessario, na
marca, nos produtos, em suas embalagens e nos anuncios. Isso ajuda a atrair mais

atencdo a marca e facilita visualmente a escolha de algum produto dela pela cor.

2.3.2. Cor na marca

Como ja foi dito anteriormente a moda também pode influenciar na escolha
das cores de uma propaganda. As marcas tém a possibilidade de serem
influenciadas pelas cores da moda no momento em que estédo sendo criadas.

Farina (1986) mostra o quanto € importante prever o uso das cores que estao

na moda:
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De certo modo, o uso da ‘marca’ com cores definidas pode estar sujeito ao
processo de mudancas em funcdo da moda, mas, na realidade,
consideramos muito relativa essa influéncia que, eventualmente, a moda
pode causar em relagdo a marca. A marca, em geral, tem por finalidade
causar um impacto e fazer memorizar um nome. Esta, portanto, ligada ao
processo neurofisiolégico do individuo e se relaciona ao processo
mercadologico. Em outros termos, a marca, uma vez memorizada, deve
constituir o pedestal de uma promocéao de venda.

A imagem da marca se firma na sua forma, que deve ser distintiva e clara. A
cor s6 tem sentido quando colocada no contexto da mensagem entre todas as cores
gue formam a peca publicitaria ou embalagem de um produto.

“A marca é como a presenca do dono, que pode se apresentar em sua
indUstria cada dia com uma roupa diferente. Qualquer que seja a cor, bem
apropriada no elemento formal, sempre haver4d um chamado da atencao” (FARINA,
1986, p.192).

E interessante, mesmo que a marca ja tenha suas cores institucionais, ter
outras como forma de aplicacdo para ser utilizado no caso de s6 poder usar duas
cores, ou uma forma de aplicacdo em preto e branco para algumas ocasiées em que
a cor ndo é permitida ou que deva ser utilizada na forma positiva e negativa.

A marca ndo podera mudar de cor constantemente, pois a cor € um simbolo,
e € a mensagem de prestigio através de um simbolo que mostra todo um significado
(FARINA, 1986, p.192).

As cores utilizadas na marca necessitam ser escolhidas no momento em que
a identidade visual esta sendo criada, e suas diferentes aplicacfes também tém que
ser pré-escolhidas no momento da montagem do manual de identidade visual da
marca. Isso também vale para algumas marcas que desejam ser reconhecidas e
percebidas pelo publico infantil.

Tiski-Franckowiak (2000, p.209), diz:

Ao criar a imagem da prépria empresa, o0 logotipo, marca ou slogan, deve-
se escolher um simbolo de facil compreensdo e memorizagdo, como uma
cor que represente essencialmente o que a companhia faz.

E acrescenta que as cores devem ser limpas, com bom contraste.

Todavia percebe-se que a cor escolhida para criagcdo de uma determinada
marca devera utilizar alguns elementos como cores expressivas, que tenham a ver
com a denominacdo da marca do produto, e que tenha um bom contraste para poder
se fixar melhor na mente do consumidor. O simbolo que posteriormente sera

explicado, também tem uma grande importancia em sua relagdo com a marca, pois
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se apresentar formas mais simples de serem captadas tera facil compreenséo, e

com isso terd mais visibilidade e podera até ser percebida pelas criangas.
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3. ARELACAO ENTRE MARCA E CRIANCA

A marca na mente do consumidor é mais importante do que numa
embalagem. Portanto a relagdo de uma marca com a crianca deve ser tratada de
uma forma diferente por esse ser um publico muito complexo.

Segundo Montigneaux (2003, p.64) a crianca passa do simples ao dominio do
complexo, do concreto ao abstrato pelo caminho do raciocinio e do aprendizado.

Sua percepcédo de si vai igualmente evoluir. E complementa:

‘O  desenvolvimento  cognitvo da  crianga  enriguece
progressivamente seu conhecimento de marcas e isso adquire um valor
social simultaneamente com a abertura da crianga perante os outros. A
marca pode ser também uma vontade entre os pais e a crianca, na medida
em que esta Ultima a utiliza como meio de afirmar uma autonomia que
cresce com 0s anos.”

A marca ao se relacionar com a crianca deve ter responsabilidade e ser bem
trabalhada, pois no caso da idade escolhida para realizar esse trabalho as criancas
ainda estdo em formacéao, e seus prescritores ainda exercem séria influéncia sobre
elas.

Do ponto de vista da marca, a populacdo infantil € heterogénea. Nao existe
uma crianga, mas varias. Podemos descrever o relacionamento entre a marca e a
crianca: um relacionamento dependente de seu desenvolvimento psicolégico,
intelectual e social. O trabalho de segmentacdo da marca € importante porque, mais
do que qualquer outro consumidor, a crianga tem necessidade de uma comunicagao
adaptada a ela (MONTIGNEAUX, 2003, p.65).

Clotilde Perez (2004, p.47), explica que as marcas se expressam de varias
maneiras com a finalidade de reforcar seus efeitos de sentido. Esses elementos de
expressdo tém a intencdo de penetrar em nossos sentidos e causar certas
sensacdes agradaveis que nos levam a uma aproximacao.

Como a idade é a forma mais precisa de identificar o nivel de
desenvolvimento da crianca, sera empregado a idade de 0 a 4 anos, para explicar
esse processo de desenvolvimento e como séo divididas em niveis a infancia da
crianga.

A idade é a primeira e mais facil variavel, que vai influenciar na relagdo com a
marca, que explica as diferencas de comportamento em matéria de consumo das

criancas. Mas essa variavel permanece muitas vezes, por si sO insuficiente para
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predizer eficaz e completamente o comportamento e a atitude das criancas diante
das marcas e dos produtos. A idade, no entanto, tratando-se de um publico
heterogéneo e complexo, pode variar de um individuo para o outro em funcdo de
sua propria personalidade ou de seu ambiente familiar. Mesmo a idade sendo a
variavel mais confiavel, ela ndo pode resumir toda a complexidade de qualquer
jovem individuo. Segundo Montigneaux (2003, p.66), o periodo de divisdo da

infancia é feito em cinco niveis de idade:

< De 0 a 24 meses: recém-nascidos e lactentes;
< De 2 a 4 anos: criancas na tenra infancia;

< De 4 a6 anos: criancas em idade pré-escolar;
< De 6 a9 anos: juniores;

* De 9 all anos: pré-adolescentes.
Com as idades divididas em niveis fica mais facil entender o processo de
desenvolvimento de cada uma e a sua percepc¢ao diante das marcas, e como essa

fase pode exercer algum tipo de influéncia em relacdo a marca.

3.1. Aidade da crianca e sua influéncia em relagdo a marca

E a partir da idade que vai ser determinado o nivel de influéncia que a marca
vai exercer o fascinio sobre a crianca.
Montigneaux (2003, p.67), diz que a idade da crianga influenciara sua relacéo

com as marcas através da evolucdo de muitos fatores:

= O desenvolvimento das suas capacidades cognitivas;

= A abertura perante os outros e a sua socializac&o progressiva,

e A afirmagdo da sua personalidade e o desenvolvimento da sua
autonomia.

A idade que vai servir de base para esse estudo é referente a criancas de 0 a
4 anos, pois é no inicio da vida e € nessa fase que a crianca comeca a se
desenvolver e ja ha um direcionamento para o que no futuro sera sua personalidade.

Conforme Montigneaux (2003, p.68), a avaliagdo e comparacdo das marcas e
produtos nas idades de 0 a 2 anos e de 2 a 4 anos séo as seguintes:

De 0 a 2 anos, o egocentrismo da crian¢a a impede de representar qualquer
objeto sob diferentes angulos. O produto ndo é entendido segundo os seus
atributos fisicos, mas a partir das experiéncias sensoriais e motrizes da
crianga [...] A crianca podera entender o produto se ela puder toca-lo,
manipula-lo e se tiver um relacionamento sensorial com ele. Até os 4 anos o
aprendizado da marca e do produto se faz de maneira sensorial (aquilo que
a crianca vé ou toca) e na base de atributos fisicos. Os produtos ou as
representacdes por imagens das marcas sdo entendidos por suas formas
(redondos, angulosos), suas cores e pela textura do material utilizado
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(rugoso, liso). A crianga tem ainda dificuldades em sintetizar o conjunto das
informacdes. Para comparar dois produtos, ela ndo leva em conta mais de
um critério por vez.

Com isso entende-se por ainda serem muitos jovens alguns aspectos
mercadologicos dos produtos ainda ndo podem ser identificados e nem
intrinsecamente vivido pelas criancas. Mas pela percepcdo e sensacao as criancas
comecam a identificar algumas qualidades de cada produto, quando o véem e o
tocam. Nessa idade as criancas também ja se sentem atraidas pelas marcas que

possuem formas simples e cores que lhe chamem a atencgéo.

3.2. Reconhecendo o nome da marca

As criangcas na idade proposta por esse trabalho ainda sdo muito novas.
Algumas tém a capacidade de desenvolvimento maior que as outras.

Para Montigneaux (2003, p.69), a associacdo de marca a um produto
acontece de acordo com o desenvolvimento cognitivo da crianca. Mas também é
possivel que a crianca consiga identificar muito bem, certas letras e palavras antes
de aprender a ler. Ela reconhece vogais como a i e 0, pois suas formas de
representacao sdo mais simples.

Por volta dos 4 anos, as criancas ja tornam-se capazes de identificar um
nome de marca por meio da logomarca, um elemento figurado, a forma da palavra
ou a presenca de uma letra conhecida que permita a crianca recompor o0 home da
marca (MONTIGNEAUX, 2003, p.69).

Embora o autor diga que sO a partir dos 4 anos as criancas comecam a
identificar nome de marcas ou logomarcas, a discussao vai mostrar que algumas
criancas pesquisadas a partir de 2 anos ja tinham um desenvolvimento capaz de
guardar a informacgao e saber identificar assinaturas visuais de algumas empresas .

Ainda na idade de 4 anos, a crianga comete erros e confunde o nome da
marca com outro nome ou com algo que nado existe. Ou ainda utiliza o nome da
marca para generalizar todos 0s outros produtos da mesma categoria. Nesse caso a
semelhanca perceptiva dos produtos pela crianca favorece esse tipo de erro. Assim,
a crianga nessa idade sera sensivel as dimensdes mais concretas do produto como:
cor, forma, gosto e uso (MONTIGNEAUX, 2003, p. 70).
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Ao analisar as criancas sempre se deve lembrar que por serem complexas e
diferentes em relacdo ao seu desenvolvimento, h4 aquelas menores de 4 anos
capazes de apresentar comportamentos semelhantes ou mais aptos.

Em relagdo ao consumo, até os 4 anos a crianga é relativamente submissa as
decisdes dos pais. Para conseguir o que quer e manipular seus pais, ela usa a
seducdo. Os produtos e as marcas devem convencer prioritariamente os pais, ao
mesmo tempo em que seduzem a crianca. E nessa idade a prescricao se torna mais
facil, pois sdo os pais que continuam senhores de suas escolhas. (MONTIGNEAUX,
2003, p.80). Observe a Figura 01 e veja como a interferéncia do prescritor vai ter um
peso menor a medida que a crianca esta se desenvolvendo.

Vale destacar que os pais tém atitudes e atencdes diferentes segundo 0 sexo
de seus filhos. Eles transmitem as criancas papéis socialmente admitidos pela
sociedade, que modificam o comportamento das criangcas em matéria de consumo
(MONTIGNEAUX, 2003, p.84).

De acordo com Montigneaux, diferencas entre as criancas de 0 até 4 anos

séo:
Niveis de Prescritor Relacéao Entendimento
idade marca-produto

Recém- 0-2 anos Pais Forte Experiéncia

nascidos sensibilidade dos  sensorial e motriz
E lactentes s
pais as marcas do produto
de qualidade
Criangas na 2-4 anos Pais> criangas Forte Aprendizado
Tenra infancia sensibilidade da sensorial
Percepcao global
crianca ao Comparacéo/critério

produto

Figura 01, Relacdo entre marca e crianca (2003, p.85).

Além das mudancas que ocorrem naturalmente com a crianca a medida que
ela esta se desenvolvendo, o reconhecimento e entendimento da marca passa da

sensacao a percepcao global e até comparacéo entre as elas.
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3.3. Como criar marca para crianga

Para criar uma marca, chamada de entidade perceptual, para o publico adulto
0 processo de criacdo deve ser estudado a fim de chamar a atencdo por meio da
imagem da marca, forma, design, logotipo, suas atribuicdes e de suas apari¢ées nos
meios de comunicacdo de massa. Mas para criar uma marca com projecdes de

valores para o publico-infantil a fidelidade deles deve ser levada em conta.

Montigneaux (2003, p.93) afirma que as marcas que pretendem persuadir as
criangcas devem estabelecer com eles um relacionamento mais profundo e mais
duravel. N&o é preciso veicular uma imagem de modernidade ou de dinamismo e

sim desenvolver um relacionamento duravel com a crianca.

Esse relacionamento deve ser feito de uma forma que a crianca se sinta
conhecida e reconhecida na marca. Assim a marca se aproxima dela e comeca a
fazer parte do seu cotidiano. “A marca entende a crianca e, eventualmente, podera
ajuda-la. Essa familiaridade da marca da tranquilidade a crianga.” (MONTIGNEAUX,
2003, p.94).

A crianga tranquila comega a ter uma comunicacdo com a marca e esta se
sente mais segura em relacdo ao seu publico-alvo que na verdade é bem complexo
e tem que ser fidelizado.

Montigneaux (2003, p.94) acrescenta que:

“O relacionamento entre marca e a crianca ndo € uma comunicacao de
sentido Unico. Supostamente, ha uma troca, uma interatividade. A relagdo
deve ser entendida pela crianga como algo vivo. A marca mobilizara a
crianga, solicitara sua curiosidade e estimulara sua imaginacéo. A crianca
dever4d se colocar em acgdo, ler, descobrir, adivinhar, responder a
guestionamentos, mostrar-se astuta: atitudes que nessa idade, lhe dao
muito prazer.”

Como estamos tratando de criancas de 0 a 4 anos, € de importancia que a
marca ndo s6 se comunique com a crianga, como também as estimule,
principalmente as mais novas, e € por meio das cores e formas como ja foi
apresentado anteriormente que a marca vai manter essa comunicacao descrita
acima.

Personalizacdo, pertinéncia e permanéncia das mensagens Sao 0s trés

principios usados por Montigneaux (2003, p.95), para manter um relacionamento de
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fidelidade entre a marca e a crianca. A personalizacdo mostra que ela é Unica e
tem seus desejos e seus gostos. A pertinéncia é medida pela forma que a marca da
sentido aos seus produtos ou servicos. E a permanéncia das mensagens €
utilizada para informar a persisténcia no tempo nas suas embalagens, publicidade e
promoc¢éo. Esse principio de permanéncia das mensagens faz com que a marca
mantenha um relacionamento frequente, como se fosse um amigo da crianca
mandando convites para clubinhos, telefonando ou escrevendo para ela.

Como ja foi dito todos esses tipos de relacionamento com a marca dependera
da idade da crianca, e a marca ao se relacionar com as criancas de diferentes
idades terAd que adaptar-se a elas sempre prevendo algumas mudancas, se
necessarias.

Montigneaux (2003, p.96) revela que se deve considerar a marca, um ente de
relacionamento no ponto de vista da crianca. E a forma do discurso praticado
também tem que ser modificado de acordo com suas capacidades intelectuais e pela
influéncia que sofrem dos seus pais. De 0 a 2 anos, a marca fala com os pais, pois
sdo o0s Unicos a tomar decisbes, enviando mensagens da infancia ideal e que
valorize seus bebés. A marca vai ter uma funcdo pedagodgica auxiliando os pais a
utilizar o produto da forma correta. Os pais dardo privilégio as marcas que possuem
produtos ludo-educativo. (2003, p.97). De 2 a 3 anos, a marca continua falando aos
pais, mas agora seu foco é representar 0 que parece aos pais ser a percepcao de
mundo da infancia. A marca utiliza todas aquelas emog¢des como carinho e dogura e
como forcadamente a qualidade desses produtos € muito rigorosa, tornam-se
produtos familiares. (2003, p.97). Dos 3 aos 4 anos, a marca escolhe se seu
discurso vai ser para crianga ou para 0s pais, mais precisamente a mde. Durante
esse periodo esses sdo os dois alvos da marca, pois a mae ainda exerce sua funcao
de prescritora e um papel de censora em relacdo as escolhas de seus filhos. Como
nessa idade a personalidade da crianca comeca a se afirmar sera preciso achar a
cumplicidade entre a mae e a crianca. As mensagens devem ser simples, claras,
diretas, trabalhando com esquemas racionais de estrutura simples. O discurso deve
ter a realidade do produto e devera estar situado num contexto familiar ou num
ambiente que a crianga conhecga muito bem. (2003, p.98).

Com tudo isso as marcas devem elaborar um discurso tanto para os pais, 0S
primeiros consumidores de produtos infantis, quanto para as criancas entre 3 e 4

anos, pois nessa fase reina o egocentrismo na personalidade dela que passa a ter
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mais forca na hora das decisdes de compra e na hora de influenciar seus pais nas

escolhas dos produtos desejados.
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4. CRIACAO VISUAL

7

Para traduzir o que € uma empresa na forma de identidade visual,
primeiramente tem que ser analisado qual o conceito, a politica, o perfil, os objetivos
e 0 qué a empresa quer passar com a sua marca.

“Um projeto de identidade visual tem que explicitar por meio de formas e
cores 0 conceito da marca’. (STRUNCK, 2003, p. 26). Devem ser escolhidas as
cores institucionais, 0 que o negdécio quer transmitir e assim encaixa-los de uma
forma concisa, para que a criacdo da assinatura visual preencha os requisitos da
empresa, para que esta possa atingir seus objetivos esperados.

A criacdo visual deve ser feita por designers graficos, pois “esses
profissionais sabem de forma objetiva e precisa manipular toda uma série de teorias
e técnicas capazes de transformar os elementos institucionais nos verdadeiros
espiritos das marcas que representam”. (STRUNCK, 2003, p. 68).

A criacdo visual de uma marca ou produto algumas vezes é feita a partir de
estudos e pesquisas com a intencdo de se criar algo novo, que tenha a ver com a

marca e que possa transmitir a “alma” da empresa.

4.1. Identidade Visual

Segundo Strunck (2003, p.57) entende-se por identidade visual, “0 conjunto
de elementos gréaficos que irdo formalizar a personalidade visual de um nome, idéia,
produto ou servico”. Como nesse trabalho ja foi citado sobre identidade visual, vai
ser apresentado de quais elementos ela é formada e a possivel importancia que tem
na criacdo de uma marca para que ela tenha sucesso junto a seu publico - alvo e
também junto as criancas que séo o foco desse estudo.

A importancia da identidade visual de uma marca é tdo grande quanto o
conceito que ela carrega e os valores que serdo atribuidos a ela. “Os profissionais
de marketing trabalham estratégias que direcionam os investimentos no sentido de
se estabelecer fortemente as identidades das marcas.” (STRUNCK, 2003, p.67).

Strunck (2003) afirma que os principais elementos chamados de institucionais
qgque compdem uma identidade visual sdo o simbolo e o logotipo. Estes serdo
explicados a seguir.
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O termo a ser utilizado nesse tépico era logomarca, mas por se tratar de um
neologismo, Strunck (2003) afirma que logomarca pode ser empregada como um
sindnimo de logotipo. A assinatura visual vai ser o termo mais adequado.

O que alguns autores chamam de logomarca Strunck (2003) denomina
assinatura visual. Entdo a combinacdo de logotipo com simbolo é chamada
assinatura visual. “Pode ser usada de uma Unica forma ou ter varias possibilidades
de combinacdo, ora privilegiando o logotipo, ora o simbolo”. (STRUNCK, 2003 p.76).

E a partir da escolha dos elementos gréaficos aliados aos elementos da boa
forma, que sera decidido a melhor maneira de aplicacdo das assinaturas visuais em
diferentes posicdes e diferentes cores. Todos os elementos gréaficos relevantes
também serdo escolhidos no momento da criagcdo do Manual de identidade visual da
marca. O Manual de identidade visual vai ditar as formas corretas de aplicacédo e
constituira a personalidade da marca.

4.2. Logotipo

Logotipo € a escrita do nome da marca. Strunck (2003, p.70) explica que
“sempre que vemos um nome representado por um mesmo tipo de letra
(especialmente criado ou nao), isso é um logotipo. Toda marca tem sempre um
logotipo. Um logotipo sempre tem letras”.

Mesmo que uma determinada marca nao tenha um simbolo para representa-
la sempre vai utilizar o artificio de ter um logotipo, pois é 0 seu nome proprio
constituido por letras especificas.

O logotipo de acordo com Cesar (2000), embora tenha a mesma funcédo de
identificacdo que a logomarca, € a representacao da logomarca apenas em tipologia.
E um simbolo, mas s6 com letras. De facil entendimento. Estabeleceu-se que
logotipo € o0 nome da empresa, um produto ou uma marca, que se identifica
graficamente por um determinado tipo de letra e grafismo.

Embora algumas marcas sO6 possuam o logotipo, ele é percebido pelas
criancgas e visto como simbolo, mesmo sem saber ler elas 0 entendem como simbolo

devido as suas formas faceis de serem compreendidas.
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4.3. Simbolo

O simbolo € um dos elementos basicos da identidade visual que pode integrar
ou ndo uma marca e tem facil entendimento.

Strunck (2003, p.71) diz que o simbolo € “um sinal grafico que, com o uso,
passa a identificar um nome, idéia, produto ou servico. [...] Qualquer desenho pode
ser considerado um simbolo.”

As criancas ao analisarem os simbolos sentem mais facilidade em entender a
mensagem do que quando escritas, embora como ja foi mencionado anteriormente
elas reconhecem vogais como o “i” e “0” por serem vistas como simbolos e ndo
como letras, ja que ainda ndo sabem ler e nem escrever.

Strunck (2003, p.72) afirma que:

“Podemos classificar os simbolos em dois grandes grupos: os
abstratos e os figurativos. Simbolos abstratos: Nada representam a
primeira vista. Seus significados devem ser aprendidos. Os simbolos
figurativos podem ser de trés naturezas: Os baseados em icones. Aqueles
cujos desenhos sdo bastante fiéis ao que pretendem representar. Os
baseados em fonogramas. Aqueles formados apenas por letras e que nao
séo logotipos, porque ndo sdo a escrita das marcas que representam. Os
baseados em ideogramas. Aqueles cujos desenhos representam idéias ou
conceitos”.

O simbolo é muito importante para uma marca, pois além de possuir emocao,
pode despertar lembrancas que as pessoas tem guardado na mente em relagéo a
ela. Para as criancas basta mostrar o simbolo, se ja for de seu conhecimento, que

elas ja reconhecem determinada marca, por causa da sua percep¢ao e experiéncias

passadas.
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5. DISCUSSAO

A metodologia inicial proposta por este trabalho era utilizar o método de
observacéo, pois segundo Aaker (Kumar, Day, 2001, p.222), “algumas vezes, a
observacdo é a Unica alternativa de pesquisa. Esse € o caso de [...] criancas
pequenas que nao conseguem articular suas preferéncias ou motivos”. Mas por
vérias dificuldades a observacao acabou virando uma pesquisa aplicada.

A creche foi visitada no dia 18 de abril de 2008 as 08h30min. Nesse horério
algumas criangas ainda estavam a caminho com seus pais. Quando todas as
criangas que ficam no periodo matutino chegam a creche, elas sentam as mesas e
todas vao tomar o café da manhad. ApGs o café da manha elas vao brincar na area
de lazer e no patio da creche. Foi nesse momento em que a observacdo comecgou,
mas como foi percebido que se ndo acontecesse algum estimulo, elas nao
esbocariam nenhum tipo de reacdo em relacdo as marcas que foram apresentadas,
a pesquisa de observacéo se transformou em uma pesquisa aplicada que segundo
Vergara (2000, p.47) “é fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver
problemas concretos, mais imediatos, ou ndo”. Cada crianga que estava presente no
momento foi chamada para observar as assinaturas visuais. Devido a curiosidade
normal presente na infancia, quando cada crianca era chamada, todas também se
aproximavam.

Foi preparada uma tabela com algumas das marcas que mais anunciam no
mercado publicitario do Distrito Federal. Essas marcas foram escolhidas, pois além
de anunciarem muito no mercado publicitario no Distrito Federal, as propagandas
sdo veiculadas em horérios diversos da programacédo de algumas redes de televisao
e entre programas infantis e também devido a quantidade de veiculacdo por
semana. As marcas escolhidas foram elas: CAIXA (Banco), Carrefour
(Hipermercado), Casas Bahia (Loja de molveis e eletrodomésticos), Extra

(Hipermercado), Lojinha da crianca (Loja de artigos infantis) e Ponto frio (Loja de

CAIXA

Figura 02

moveis e eletrodomésticos).
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Como foi percebido que dentre as dez criancas que estavam presentes sO
algumas falavam e se expressavam bem, foi entdo decidido fazer perguntas como
forma de estimulo. Primeiro foi perguntado se elas conheciam alguma daquelas
imagens, depois foi perguntado se sabiam o nome daquelas imagens e por fim qual
a imagem que elas mais gostavam. Carrefour e Ponto frio foram lembrados por 50%
das criancas, CAIXA e Casas Bahia foram lembradas por 40%, Lojinha da crianga foi
lembrada por 30% e Extra Hipermercados foi lembrada por apenas 20% das
criangas. Apenas uma crianga conhecia e soube responder o nome de todas as
identidades visuais que foram apresentadas.

®

Carrefour

Figura 03

Ao mostrar a tabela com as logomarcas a primeira crianca, ela logo apontou
para a assinatura visual das Casas Bahia e disse o nome da marca sem ser
guestionada. Das 10 criangas entre 2 e 4 anos que falavam, 4 conheciam as Casas
Bahia. Como foi percebido que algumas néo sabiam dizer o nome das marcas, a

pergunta mudou para a seguinte: “qual imagem vocé mais gosta?”

SALIIA

Figura 04

5.1. Coincidéncias entre assinaturas visuais

Todas as assinaturas visuais escolhidas para essa pesquisa tém varias coisas
em comum principalmente os elementos que as constituem. Quase todas tém a
paleta de cores iguais e elementos de facil memorizacao néo por mera coincidéncia.

Todas as assinaturas visuais sdo logotipos, formados por letras especificas, a
maioria utiliza letras em caixa alta, possuem elementos da gestalt como: unificacao,
semelhanga em cores e tamanho dentro de cada assinatura visual, todas possuem
unidade, segregacao (os simbolos sédo facilmente destacados por suas cores e

formatos), semelhanca também em cores e pregnancia da forma. Todas possuem
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pregnancia da forma, sdo percebidas facilmente e vistas como simbolos pelas
criangas.

Outro fator muito relevante e que também esta presente nessas assinaturas
visuais, é que todas possuem pelo menos um elemento que utiliza as cores amarelo,
laranja ou vermelho que segundo Tiski- Franckowiak (2000), sdo utilizadas em
propagandas para criangas e jovens, por serem animadas e espontaneas e também
por falarem direto a esse publico que ainda nao tiveram experiéncias ruins em suas
vidas. A cor se transforma num atrativo por causa das formas simples que foram

utilizadas para criar cada assinatura visual demonstrada nesse trabalho.

HIPERMERGADE

Figura 05

Todos esses elementos que foram citados tornam a identidade visual dessas
logomarcas faceis de serem codificadas e percebidas e fixar a atencdo devido a sua
simplicidade, como diz Farina (1986). Mas sdo as cores que provocam emocdes
como explica Schiffman (1985) e que utilizada com o contraste aumenta 0 seu grau
de atencdo como lembra Farina (1986). E por se expressarem de varias maneiras as
marcas reforcam seus efeitos de sentido, como ja havia mencionado Clotilde Perez
(2004). Talvez por essas maneiras de se expressarem na publicidade e propaganda,
as marcas consigam ter representacao e sejam percebida pelas criancas de 0 a 4
anos, pois nessa idade elas criam um relacionamento sensorial e o aprendizado
também se faz de maneira sensorial e de acordo com seu desenvolvimento cognitivo
como Montigneaux explicou. Sempre lembrando que esse desenvolvimento vai

variar entre as criancas.

Essa pesquisa ndo é 100% comprobatdria, devido a ter sido feita com uma
amostra relativamente pequena - pois era 0 niamero de criancas disponiveis na

ocasido - e ndo ter nenhum respaldo cientifico devido a isso. Deve-se levar em
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consideracao outros aspectos nao abrangidos nessa pesquisa tais como diversidade
cultural, social, regional. E mesmo fazendo a pesquisa com uma amostra maior nao
teriamos respostas bem embasadas, pois gerou um viés de pesquisa devido o grau
de heterogeneidade existente nessa faixa etéria estudada.

O que foi identificado na pesquisa é que como todas as assinaturas visuais
gue foram mostradas neste trabalho possuem elementos comuns entre si e sdo bem
divulgadas, tém a mesma probabilidade de serem reconhecidas pelas criangas que

na verdade ndo € o alvo que essas marcas querem alcancar.

5.2. Possibilidades que podem acontecer quanto a exposi¢cdo da marca em
relacdo a crianca

Desenhos animados com cores fortes, personagens com vozes divertidas e
musicas alegres em propaganda, sdo muito utilizados principalmente por agéncias
de publicidade que atendem lojas de varejo. E impressionante como as criangas
ficam encantadas e param para assistir aos comerciais. Esses mascotes séo
utilizados para atrairem a atencdo das criancas, para que futuramente possa haver a

possibilidade delas se transformarem em possiveis clientes.

Figura 07

A crianca, embora ndo aparente possuir muita persuasdo sobre seus pais,
tem a possibilidade de exercer influéncia na hora da compra deles, mas isso ocorre
porque a crianca também é um grande consumidor como diz Montigneaux (2003).
Com a quantidade de propagandas que elas assistem todos os dias, podem
influenciar uma compra se estiverem junto com seus familiares.

O ciclo de um determinado produto na mente da crianca também existe. Este
ciclo tem inimeras possibilidades de ser trabalhado. Algumas vezes séo postas da
seguinte forma: primeiro é lancado na TV um VT de 30 segundos com muitas cores,
uma musica alegre, interessante e a assinatura visual bem inserida e bem visivel no
comercial. O nome da empresa € inserido na musica cantada e repetida varias

vezes, em seguida a entrega de materiais impressos é feita em lugares estratégicos
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de um modo que as criancas tenham acesso a identidade visual, e geralmente é
composta por formas simples, simbolos, faceis de ser identificados e cores que
chamam a atencdo, que tenham uma boa percepcdo e na maioria das vezes
mascotes, objetos ou animais humanizados. Tudo isso faz com que a empresa que
nao tinha intencéo de vender ao publico infantil tenha visibilidade com esse publico.
Como a criancga ja viu o anuncio na TV, ja sabe o nome da empresa e ja reconhece
no impresso, ao se dirigir a um determinado local pode influenciar seu pai ha compra
do produto desejado por ela. E incentiva-la ao seu consumo na propria infancia, na
adolescéncia ou na fase adulta, pois passaram pela experiéncia de té-las visto
antes.

Desse modo pode ser que o produto passe de um simples comercial de
televisdo ou de simples material impresso para fazer parte da experiéncia da crianga
e incentiva-la ao seu consumo na proépria infancia, na adolescéncia ou fase adulta.

O poder da identidade visual se d& devido a facilidade delas serem simples e
funcionais em relacdo a percepcéo visual dos seres humanos desde a sua infancia.
Como ja foi dito na teoria da gestalt, os seres humanos gostam de visualizar coisas
simples e é embasado nisso que os designers graficos ao iniciarem o processo de
identidade visual de uma empresa ou instituicdo “precisam manipular toda uma série
de teorias e técnicas capazes de transformar os elementos institucionais nos
verdadeiros espiritos das marcas que representam”, diz Strunck (2003).

Os profissionais do ramo de publicidade e propaganda, marketing e os
designers graficos tém que analisar bem onde o foco de determinado trabalho esta
sendo encaminhado com a finalidade de n&o atrapalhar, acrescentar, ou estimular a
fase mais importante e que mais vai influenciar na vida das pessoas, a fase infantil.
A marca deve ter responsabilidade em relacdo as criancgas, pois sdo seres ainda em
formacdo. Nao deve haver nenhuma relacdo antiética entre elas para que seu
estado de formacgao imaculado seja respeitado e ndo invadido e dominado. Devido a
sua complexidade cada crianga tem seu desenvolvimento a seu tempo e algumas
compreendem mais as mensagens transmitidas do que outras, tudo isso deve ser
bem analisado e levado em consideracéao.

Ha um fator muitas vezes explorado que indica que se a partir da infancia a
marca for apresentada a crianca e for percebida por esta, lhe causando interesse,
ela pode vir a se transformar em um grande cliente. O fator que deve ser tratado

com cautela € que a crianca pode ndo utilizar seu direito de escolha com as
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concepgOes pré-fabricadas e impostas por um determinado produto, e fazer mau uso
e ma interpretacdo das mensagens que recebe a cada dia pelos meios de
comunicacdo de massa. Sao os designers e publicitarios que utilizando o seu bom
senso e ética devem escolher e fazer o melhor uso da publicidade para atingir ou
ndo este publico, para que eles venham a ser consumidores dos produtos

anunciados.
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6. CONCLUSAO

A marca é o maior patriménio que a empresa pode ter. A forma como a marca
é trabalhada para os respectivos publicos é a maneira pela qual ela vai se fixar no
mercado e na mente do consumidor. As marcas s&o tracadas para atrair
principalmente seu publico-alvo, mas podem de alguma forma influenciar e persuadir
outros consumidores que ndo estejam inseridos em seu publico. Muitas vezes ela é
captada e compreendida por um publico muito heterogéneo e complexo e que ainda
ndo é dono de suas escolhas - o publico infantil.

“A marca representa um verdadeiro sistema de valores” como disse Sampaio
(2002), em forma de imagem € percebida tanto pelo publico desejado como pelas
criangas, pois a forma de percepcéo visual infantil também se d& através das partes
pelo todo como em todos os seres humanos e devido a iSSO conseguem ser
identificadas. Foi falado sobre cor e simbolos pois séo dois elementos que facilitam
a composicao de uma assinatura visual. A cor por ser um produto do sistema visual,
s6 é percebida por causa das sensacdes que elas passam e estdo presentes em
nossas experiéncias passadas, fazendo parte da nossa percepcdo, como afirma
Schiffman (1985). A cor além de ser um grande atrativo, vai influenciar a marca e
direciona-la para os seus objetivos especificos. A cor é ainda mais atrativa se a
assinatura visual da marca tiver sido construida com simplicidade facilitando a
assimilacdo da mensagem, e a cor como detalhe motivacional € o que prolonga a
atencao, a motivacao e o impacto, segundo Farina (1986). Strunck (2003) afirma que
por meio de formas e cores um projeto de identidade visual deve explicitar o
conceito da marca. E os simbolos por serem mais simples séo faceis de serem
identificados pelas criancas na idade proposta por este trabalho. Os logotipos séo
vistos como simbolos pelas criancas que ainda ndo sabem ler, as assinaturas
visuais mais faceis de serem identificadas sdo aquelas que estdo na midia. O que ha
de comum entre todas essas instituicdes escolhidas para esse estudo sdo varios
elementos como as cores, que chamam a atencao no primeiro momento e sao logo
percebidas pelo publico infantil, aliado as formas simples e o reconhecimento por
causa da divulgacdo nos meios de comunicacédo de massa. Um ponto relevante para

7

uma marca € saber se a crianca teve contato ou experiéncia com ela, se 0s
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prescritores jA compraram algo ou se a propria crianca ja teve a oportunidade de
experimentar algum produto ou servico dessa marca.

A capacidade de observacdo da crianca vai depender da motivacdo, do
interesse nas coisas que a rodeiam que se desenvolvem juntamente com sua
memoria visual, porque ela precisa comparar aquilo que vé com o que foi visto
anteriormente. E com essa maneira de agir que ela vai perceber as assinaturas
visuais anunciadas e € a partir dai que vai comecar a percebé-las e lembrar-se delas
devido a sua memdria visual.

A pesquisa feita ndo pbdde ser classificada como comprobatéria, pois foi
utilizada uma amostra muito pequena. E valido lembrar que foi respeitada a
heterogeneidade das criancas envolvidas e na andlise dos logotipos foram
destacados alguns aspectos relevantes contidos nas assinaturas visuais quanto as
formas simples que chamam a atengéo, a paleta de cores chamativas utilizadas
nestas, além da coincidéncia em relacdo a sua exposicdo nos meios de

comunicacdo de massa.
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PERFIL DAS CRIANCAS PESQUISADAS

1- Criancas de 0 a 4 anos;

2- 6 meninas e 4 meninos;

3- Filhos de pais que trabalham em horario integral;

4- Classe meédia;

5- Sete criancas conseguem falar e se comunicar bem;

6- Trés criangas ficam na creche s6 no horario matutino enquanto sete ficam em
horario integral;

7- Trés criangcas eram muito quietas, segundo a diretora da creche, os pais delas
trabalham o dia inteiro e vao busca-las no inicio da noite. Ficam poucas horas
com elas no periodo noturno antes que elas durmam, e ndo é um tempo

longo j& que dormem cedo.
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