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RESUMO

O consumo de alimentos ultraprocessados € uma adversidade para a saude da
populagéo brasileira. Essa situagado € especialmente preocupante para criangas, pois a
obesidade infantil € considerada um dos problemas mais graves de saude do século 21.
Os apelos de marketing presentes nas embalagens dos produtos podem ser
influenciadores do consumo excessivo desses ultraprocessados. Embora pesquisas ja
venham tratando desses apelos visuais — como personagens —, a caracterizagao visual
desses elementos a partir da linguagem grafica ainda é pouco examinada. Assim, esta
dissertacdo objetiva contribuir para essa area de investigacdo, apresentando os
resultados de dois estudos, um analitico e um experimental. Para a analise,
investigaram-se 60 faces frontais de cereais matinais (um alimento ultraprocessado) para
criangas coletadas em Curitiba/Parana. Foram observados a categorizagédo dos apelos,
seu modo de simbolizagao, suas propriedades sintaticas, as retoricas visuais utilizadas e
o significado interativo nas imagens. Encontraram-se 346 apelos, predominantemente no
modo pictérico (n=138). Desses, todas as faces frontais traziam a imagem do produto
em hipérbole e 38 delas, personagens (n=38) personificados (n=36). No significado
interativo desses personagens, constatou-se o contato de demanda (n=28), com a figura
olhando para o observador/consumidor; e enquadramento com atitude de igualdade
(n=38) entre os dois. Estas tendéncias foram entao utilizadas para o desenvolvimento de
3 embalagens de cereais ficticias testadas no estudo experimental, constituindo 3
grupos: (1) com imagem produto, (2) com personagem e (3) com os dois apelos.
Um total de 18 criangas (6 por grupo) participaram respondendo uma entrevista que
investigou a percepcéo de saudabilidade e sabor e a intengdo de consumo e compra.
Os resultados mostraram que, em geral, os participantes tiveram uma impressao
favoravel sobre as trés embalagens desenvolvidas. Nos trés grupos, as criangas
alegaram, em sua maioria, considerar os cereais como gostosos e terem interesse em
consumi-los. Sobre os outros dois aspectos, observou-se que as criangas ndo tém uma
clara opiniao se o alimento é realmente saudavel ou faz mal para a salude e se elas
querem que seus pais comprem o produto ou ndo. Entre os grupos, o que teve melhor
desempenho positivo foi o 2 (personagem). A partir dos resultados dos dois estudos,
concluiu-se que os dois apelos de marketing mais utilizados nas embalagens de cereais
— personagem e imagem do produto — atuam sobre as decisbes das criangas, suas
percepcoes e intengdes para com o produto. Entretanto, ndo foi possivel afirmar com
precisdo qual dos dois apresenta maior interferéncia. Espera-se que, futuramente,
restricbes ao marketing em embalagens de ultraprocessados para criangas sejam
incluidas em legislagdes sobre o tema.

Palavras-chave: embalagem de alimentos, apelos visuais, alimentagcao infantil,
linguagem grafica, design da informagao



ABSTRACT

The consumption of ultra-processed foods is an adversity for the health of Brazilian
population. This situation is especially worrisome for children, since childhood obesity is
considered one of the most serious health problems of the 21st century. The marketing
appeals present in product packaging can influence the excessive consumption of these
ultra-processed foods. Although research has already dealt with visual appeals — such as
characters —, the visual characterization of these elements based on graphic language is
still little studied. Thus, this dissertation aims to contribute to this area of investigation,
presenting the results of two studies, one analytical and one experimental. For the
analysis, 60 fronts of packages of breakfast cereals (an ultra-processed food) for children
collected in Curitiba/Parana were investigated. The categorization of the appeals, their
mode of symbolization, their syntactic properties, the visual rhetoric used and the
interactive meaning in the images were observed. 346 appeals were found,
predominantly in pictorial mode (n=138). Of these, all the frontal faces had the product
imagery (cereal) in hyperbole and 38 of them had characters, 36 personified characters.
About the interactive meaning of these characters, 28 were in demand contact, with the
figure looking at the observer/consumer; and framing with an attitude of equality (n=38)
between the two. These trends were then used to develop 3 fronts of packages of
fictitious cereals tested in the experimental study, constituting 3 groups: (1) with the
product imagery, (2) with a character and (3) with both appeals. A total of 18 children
(6 per group) participated answering an interview investigating the perception of
healthiness and taste, and the intention of consumption and purchase. The results
showed that, in general, the participants had a favorable impression on all three
packages developed. In the three groups, the children claimed, for the most part, to
consider the cereal as tasty and they showed interest in consuming the food. Regarding
the other two aspects, it was observed that the participants do not have a clear opinion as
to whether the food is really healthy or unhealthy and whether they want their parents to
buy the product or not. Among the three groups, the one with the best positive
performance was 2 (character). From the results of the two studies, it was concluded that
the two most used marketing appeals on cereal packaging — character and product
imagery — act on children's decisions, and in their perceptions and intentions for the
product. However, it was not possible to state with precision which of the two appeals has
the biggest interference. It is expected that, in the future, restrictions on ultra-processed
packaging marketing for children will be included in legislation on the subject.

Keywords: food packaging, visual appeals, infant feeding, graphic language,
information design
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1 INTRODUCAO

O consumo de produtos alimentares ultraprocessados, conforme alerta o Ministério da
Saude (BRASIL, 2014b), favorece o consumo em abundéancia de calorias. Esses sédo
caracterizados por serem nutricionalmente nao balanceados, além de possuirem
excesso de substancias e processamento, podendo muitas vezes incluir ingredientes
exclusivos de uso industrial, como aditivos que buscam ampliar a vida de prateleira de
um produto ou adicionar cor, sabor, aroma e/ou textura ao alimento (BRASIL, 2014b).
Dessa forma, a ingestao exagerada de ultraprocessados pode causar problemas de
saude como o sobrepeso e a obesidade. No Brasil, o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE (Brasil, 2011) enfatiza que esse tipo de produto tem sido consumido
em excesso pela populagéao brasileira, ao contrario da ingestao de frutas, legumes e

verduras, que estdo em falta na alimentagao dos brasileiros.

No caso do publico infantil, Smits et al. (2015) destacam que o consumo de
alimentos nao saudaveis, como os ultraprocessados, se torna ainda mais grave.
Segundo a Organizagdo Mundial da Saiude — OMS (2018b), em 2016 existiam mais de
380 milhdes de criangas e adolescentes até 19 anos acima do peso ou obesos em todo
o mundo. Ja na América Latina, os numeros até 2014 eram estimados entre 42 e 51
milhdes de individuos até 18 anos (RIVERA et al., 2014). Considerando esses dados
alarmantes em todo o mundo, a OMS (2018a) declara a obesidade infantil como um dos

maiores obstaculos de saude do século 21.

A partir desse contexto, cuidados devem ser tomados para que as escolhas
alimentares sejam feitas da forma correta. Para o Ministério da Educacao (BRASIL,
2007, p. 16), “uma alimentacéo saudavel é aquela que atende a todas as exigéncias do
corpo, ou seja, nao esta abaixo nem acima das necessidades do nosso organismo”.
Ainda, o 6rgao defende que essa deve ser variada, equilibrada e suficiente, incluindo
diversos grupos de alimentos e respeitando o quanto de cada um deles deve ser ingerido
por pessoa. Outros dois pontos enfatizados pelo Ministério (2007) referem-se as cores
dos alimentos e a seguranga. Ou seja, os alimentos naturais devem ser coloridos, ja que,
além de serem mais atrativos visualmente, representam mais variedade de nutrientes;

e seguros, com mercadorias sem contaminagdo (BRASIL, 2007). Sobre essa questao,
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o Guia Alimentar para a Populagao Brasileira do Ministério da Saude (BRASIL, 2014b)
salienta que, para uma alimentagao adequada, deve-se evitar o consumo de produtos
ultraprocessados e ter como a base da alimentagao os alimentos in natura (aqueles de
origem vegetal e animal que nédo sofreram nenhuma alteragcao) e minimamente
processados (in natura que passa por minimo processamento como limpeza ou
congelamento, sem adigdo de substancias). O Guia (BRASIL, 2014b) também indica
utilizar com moderagao os 6leos, as gorduras, o sal e o agucar e limitar a ingestédo de
produtos processados (in natura que recebe adigéo de substancias, como conservas e
enlatados). Para auxiliar o consumidor, ainda sédo indicadas duas formas de identificar
um ultraprocessado: um grande numero de ingredientes e a presenga de substancias

com nome pouco familiares (BRASIL, 2014b).

Além das recomendacgdes do Guia (BRASIL, 2014b), atualmente o Brasil estuda
o aprimoramento da regulamentagao de rotulos nutricionais em alimentos embalados de
modo a assistir nas escolhas de consumo saudavel. Em 2014, a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria — ANVISA instituiu um Grupo de Trabalho sobre o assunto com a
participacao de profissionais de diversas areas para identificar os problemas no rétulo
nutricional atual e avaliar possiveis alternativas para melhora-lo (BRASIL, 2014c).
Apos a analise de propostas enviadas pelos participantes do grupo e dos resultados de
Tomadas Publicas de Subsidios e Consultas Publicas com a populagéo brasileira,
a ANVISA apresentou em setembro de 2019 seu projeto rotulagem nutricional para ser
discutido em uma nova Consulta Publica (BRASIL, 2019). O rétulo proposto € um
modelo de lupa com adverténcia “alto em” (figura 1.1) que indica quanto dos limites de
agucar adicionado, gordura saturada e/ou sédio ultrapassam as quantidades indicadas
pela agéncia (BRASIL, 2019).

FIGURA 1.1 — Proposta da ANVISA para rotulagem nutricional.

ALTO EM: ALTO EM:
ACUCAR ADICIONADO AGUCAR ADICIONADO

GORDURA SATURADA GORDURA SATURADA

ALTO EM: ALTO EM:

AGUCAR ADICIONADO \
-I GORDURA SATURADA

FONTE: Brasil (2019).
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Apos a finalizagdo da consulta, a rotulagem desenvolvida pela ANVISA ainda
devera ser aprovada para entrar ou ndo em vigor no Brasil’. Como a proposta da
ANVISA é de adverténcia, assim como o selo nutricional utilizado no Chile (visto no
capitulo 2), espera-se que, a exemplo desse pais, também haja a restricdo de
estratégias de marketing em alimentos direcionados a criangas que sejam considerados
nao saudaveis. No Chile, a regulamentacéo indica que, quando um produto para o
publico infantil recebe uma adverténcia indicando o excesso de agucar, gordura, sédio
e/ou calorias, esse nao pode apresentar estratégias de marketing em sua embalagem
(CHILE, 2017).

Sobre o marketing em embalagens de alimentos, Cairns et al. (2013)
argumentam que ha um abundante uso de multiplas estratégias que visam a engajar e
chamar a atengéo do publico desejado. Quando esses produtos sao voltados para
criangas, Cairns, Angus e Hastings (2009) indicam que as estratégias buscam transmitir
diversao, fantasia, inovacgéo e sabor do produto. Desse modo, essas podem se
caracterizar como apelos visuais nas embalagens (pois s&o elementos impressos na
caixa do produto que buscam chamar a aten¢ao do consumidor), aparecendo como
componentes textuais ou imagéticos, como, por exemplo, os mascotes — animais,
pessoas ou objetos animados que representam uma marca ou um produto e visam um
convite, sobretudo as criancgas, ja que sao utilizados para comunicar simpatia e diversao.
Outras estratégias destacadas por Giménez et al. (2017) e Stoltze et al. (2018) sédo o
design da embalagem, os brindes e as alegac¢des nutricionais e de saude. Entretanto, a
ilusao de valor e a desejabilidade que essas estratégias de marketing conseguem causar
nos produtos podem ser especialmente perigosas, ja que o uso de recursos apelativos é
mais frequente em alimentos que podem provocar maior dano a saude por conterem alto
teor de acgucar, soédio e/ou gordura (LAPIERRE; VAALA; LINEBARGER, 2011; SMITS et
al., 2015; McGALE et al., 2016; AERTS; SMITS, 2019), como os ultraprocessados.

Considerando esses aspectos referentes ao papel do marketing nas embalagens
de alimentos para criangas e a preocupagao com a alimentagao do publico infantil
descritos anteriormente, essa dissertagéo apresenta um estudo dos apelos visuais de
embalagens de cereais infantis. Essa categoria de produto foi selecionada por ser
considerado um alimento ultraprocessado pelo Ministério de Saude (2014b) e também
muitas vezes ser visto como saudavel (MOURA; MASQUIO, 2014).

' Até 0 momento da defesa desta dissertagdo em margo de 2020, a decisdo da ANVISA ainda
ndo foi anunciada.
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1.1 Delimitagcao do tema

Nesta pesquisa, o estudo dos apelos visuais de marketing em embalagens de cereais
direcionados ao publico infantil se concentra no personagem e na imagem do produto.
O primeiro, para Solomon (2017), enquadra-se como endossantes ndo humanos do
produto; ja o segundo, conforme Simmonds e Spence (2019), é a representagao visual
impressa do alimento que mostra como esse foi planejado para ser consumido.

A imagem do produto, até onde pode se constatar, ndo tem sido uma forma de apelo
visual amplamente pesquisada, além de nao ser contemplada em restrigcbes legais sobre
marketing em embalagens. Delimitando ainda mais o escopo, este estudo é focado
apenas na face frontal das caixas de cereais matinais, ja que € a mais evidente para o
consumidor no momento da compra (BRASIL, 2005). Para discusséo, a dissertagao
estudo o tema sob o olhar da linguagem grafica a partir da analise de apelos de
marketing em embalagens de cereais infantis e da observacao de sua influéncia na

intencdo de consumo por criangas.

1.2 Problema de pesquisa

Com a contextualizagdo do tema e a delimitagdo do escopo do estudo, chegou-se a
seguinte pergunta de pesquisa: Como os apelos visuais personagem e imagem do
produto em embalagens influenciam a intengdo de consumo de cereais matinais

ultraprocessados destinados ao publico infantil?

1.3 Objetivos geral e especificos

Para responder a questao principal deste estudo, a dissertagdo tem como objetivo geral:
Caracterizar a influéncia dos apelos visuais personagem e imagem do produto na

intencédo de consumo de cereais matinais ultraprocessados por criangas.

Com esse propdsito, este trabalho pretende também alcangar os seguintes

objetivos especificos:

* Apresentar o cenario atual do uso de apelos visuais de marketing
em embalagens de alimentos para criangas no mundo e no Brasil a partir

da literatura;
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* Identificar as principais caracteristicas dos apelos visuais na face frontal de
embalagem de cereais matinais para criangas sob o viés da linguagem grafica;
* Verificar a percepcgao de saudabilidade e sabor inferidos por criancas a partir dos

apelos visuais personagem e imagem do produto.

1.4 Justificativa

A relevancia e a justificativa para a realizagéo deste trabalho de pesquisa podem ser
divididas entre dois campos: académico-cientifico e social. Entende-se sua importancia
académica observando o estado da arte sobre o tema com estudo bibliografico realizado.
Com ele, foram observadas lacunas sobre o uso de apelos visuais em embalagens de
alimentos e bebidas para o publico infantil. A principal delas é que o assunto ainda
carece de investigagao em territério brasileiro, com pouquissimos trabalhos investigando
como esses materiais sao utilizados e percebidos pelos consumidores em nosso pais.
Também descobriu-se que a imagem do produto ndo € comumente investigada nos
trabalhos dessa area. Além disso, a influéncia que essas estratégias geram em criangas
e como sua utilizagdo acontece € um problema multidisciplinar (SMITS et al., 2015),
tornando sustentavel e necessaria a exploracéo do uso de apelos visuais sob o viés da
linguagem grafica, area também pouco explorada no assunto.

Por fim, essa pesquisa ainda discute os resultados encontrados com a proposta de selo
de adverténcia da ANVISA.

Ja no aspecto social, foi observado que os apelos visuais em comidas e bebidas
para o publico infantil sdo empregados normalmente em produtos com baixo teor
nutricional. Com a crescente preocupagao do aumento no nimero de casos de
obesidade na infancia, a utilizagéo desse tipo de estratégia deve ser mais investigada
para auxiliar nas escolhas que contribuem com a alimentagédo saudavel.
Consequentemente, explorar e descrever como elas podem influenciar nas decisdes de

consumo de criancas € fundamental.

1.5 Visao geral da abordagem metodolégica

A metodologia utilizada para esta dissertacao se caracteriza como de natureza aplicada,
com proposito exploratorio e descritivo e abordagem tanto quantitativa quanto qualitativa.
Como procedimento, a pesquisa englobou quatro abordagens metodolégicas: revisao da
literatura, estudo analitico, estudo experimental e triangulagdo. Como é possivel

observar no quadro 1.1, esses buscam alcangar o objetivo geral e os trés objetivos



20

especificos, além de se estenderem pelos capitulos de introdugéo, principalmente nas
subsecoes de contextualizagdo e delimitagdo do tema; fundamentacéo tedrica e

resultados da dissertagao.

QUADRO 1.1 — Correspondéncia entre abordagem metodoldgica, objetivo e capitulo da dissertagéo.

Abordagem et .
metodoldgica Objetivo Capitulo
Apresentar o cenario atual do uso de apelos 1 Introdugéo
Revisédo visuais de marketing em embalagens de 5
bibliografica alimentos para criangas no mundo e no Fundamentago tedrica
Brasil a partir da literatura. 3
- - 4 Abordagem metodoldgica

Identificar as principais caracteristicas
dos apelos visuais na face frontal de
embalagem de cereais matinais para
criangas sob o viés da linguagem grafica.

Estudo analitico

Verificar a percepgao de saudabilidade e
sabor inferidos por criangas a partir dos
apelos visuais personagem e imagem do
produto.

Estudo experimental 6 Resultados e discussao

Caracterizar a influéncia dos apelos visuais
personagem e imagem do produto na
intengdo de consumo de cereais matinais
ultraprocessados por criangas.

Triangulacao

Conclusdes e
consideragdes finais

FONTE: A autora (2020).

No estudo da literatura, realizou-se uma reviséo bibliografica sistematica — RBS,
conforme determinam Conforto, Amaral e Silva (2011). Seguindo as explicagdes dos
autores, foram definidas palavras-chave, suas combinagdes e os bancos de dados para
exploragao, além da fixagdo dos critérios de inclusao e exclusdo dos trabalhos.

Para complementar os artigos obtidos, também foram incluidos textos bases das
literaturas exploradas e documentos oficiais necessarios (leis, normas e
regulamentagdes). A revisao bibliografica buscou alcangar o objetivo especifico de
“Apresentar o cenario atual do uso de apelos visuais de marketing em embalagens de

alimentos para criangas no mundo e no Brasil a partir da literatura”.

Em seguida, a partir dos conceitos teoricos estabelecidos nos capitulos de
fundamentacgéao (2 e 3), foram determinados os pontos de observagao para o estudo
analitico conforme o objetivo especifico “Identificar as principais caracteristicas
dos apelos visuais na face frontal de embalagem de cereais matinais para criangas sob o
viés da linguagem grafica”. Como exemplo, algumas das questdes em destaque
envolvem os tipos de apelo de marketing em embalagens, as interagdes entre a

ilustracao e o observador/consumidor e os elementos sintaticos da linguagem grafica
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(cor, tamanho, localizagéo, etc.). Na analise, 60 amostras de faces frontais de cereais
matinais para o publico infantil foram investigadas a partir do protocolo gerado

pela literatura.

Posteriormente, as tendéncias identificadas foram examinadas no estudo
experimental de acordo com o objetivo especifico “Verificar a percepgao de
saudabilidade e sabor inferidos por criangas a partir dos apelos visuais personagem e
imagem do produto”. Esse investigou a influéncia dos apelos visuais com 18 criangas

entre 8 e 11 anos.

Logo apos, os resultados das duas pesquisas foram discutidos a luz da literatura
em uma triangulagéo. Esses deram suporte as conclusbes da dissertagdo que
possibilitaram um entendimento sobre a influéncia de apelos visuais em embalagens de
ultraprocessados para criangas que, futuramente, pode auxiliar no combate ao aumento
de peso e obesidade infantil com a implementacao de restricdes de marketing nesse
tipo de midia. A triangulagédo buscou responder ao objetivo principal de “Caracterizar a
influéncia dos apelos visuais personagem e imagem do produto na intengdo de consumo

de cereais matinais ultraprocessados por criangas”.

1.6 Estrutura da dissertagao

Como comentado anteriormente, a dissertagdo esta divida em oito capitulos. Apds esta
introdugéo (1), conforme detalhado no quadro 1.2, o documento traz a fundamentacéo
tedrica pertinente sobre apelos visuais no marketing e na linguagem grafica (2 e 3,
respectivamente); a abordagem metodoldgica (4); os resultados dos dois estudos
propostos (5 e 6); a discussao geral dos estudos (7) e, por fim, as conclusdes e as

consideracoes finais (8).

QUADRO 1.2 — Relacao dos capitulos da dissertacéo.

Toépico Capitulo
Introdugéo 1 Introdugéao
Fundamentagao 2 Apelos visuais em embalagens de ultraprocessados
tedrica 3 Linguagem grafica em apelos visuais
Método 4 Abordagem metodoldgica
5 Resultados do estudo analitico
Desenvolvimento 6 Resultados do estudo experimental
7 Discusséo geral dos resultados sobre apelos visuais em embalagens de cereais
Conclusao 8 Conclusdes e consideragdes finais

FONTE: A autora (2020).
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O capitulo 1 envolve esta segéo de introdugdo, com a determinagao do contexto
da pesquisa e de suas delimitacdes, o problema e os objetivos do estudo, as
justificativas para a sua realizagéo, além dos os pontos principais da metodologias

utilizada e da estrutura do trabalho.

Os dois capitulos seguintes compreendem a reviséo de literatura da dissertacao.
O capitulo 2 aborda como os apelos visuais presentes em embalagens de alimentos
ultraprocessados sao empregados hoje a partir das teorias de marketing e das
regulamentagdes existentes sobre o assunto, focando o tema sob a perspectiva da
alimentacéo infantil. Esse também explora quais sao as estratégias mais utilizadas nas
embalagens e como esses apelos ja foram investigados por outros autores em testes
com consumidores. Ja o capitulo 3 discute os apelos visuais do marketing a partir da
6tica da linguagem grafica. Foram abordados os elementos sintaticos que podem ser
utilizados nas diferentes estratégias, as possibilidades semanticas de relagdes retéricas
e de interagdes do personagem/mascote com o observador, € o significado pragmatico

da cor em embalagens de alimentos.

Logo apés, discorre-se no capitulo 4 sobre a abordagem metodolégica utilizada
na pesquisa. Sao descritas as etapas realizadas durante a fase de revisédo da literatura,
assim como os pontos estipulados para a realizagado do estudo analitico, da pesquisa

exploratéria, da analise de conteudo e da triangulagao.

Em seguida, estdo apresentados nos capitulos 5 e 6 os resultados das
pesquisas realizadas. O quinto capitulo traz os dados sobre o estudo analitico,
apontando as tendéncias dos apelos visuais presentes nas faces frontais das 60
amostras examinadas. O capitulo 6 apresenta os resultados do estudo experimental com
18 criangas sobre a influéncia das tendéncias das embalagens a partir de suas
percepgoes sobre saudabilidade e sabor, além da intencdo de consumo e compra. Em
seguida, o sétimo capitulo traz a discussao geral da dissertagdo como resposta ao
objetivo geral da pesquisa, apresentando a triangulagao dos resultados das duas

pesquisas a luz da literatura.

Por fim, o capitulo 8 trata das principais conclusdes e as consideragdes finais
sobre o estudo realizado. Sao ainda apresentados os objetivos alcangados, as limitagdes
encontradas, as possiveis contribuicbes desta dissertacao e a sugestéo de futuros

desdobramentos sobre o tema de apelos visuais sob a perspectiva da linguagem grafica.
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Este capitulo discute os apelos visuais e como eles podem ser empregados em
embalagens de alimentos. Para isso, primeiramente s&o abordados os fundamentos e as
estratégias do marketing para a divulgagéo de um produto alimenticio com foco publico
infantil. Em segundo lugar, encontram-se as regulamentag¢des da propaganda com o
foco em comidas e bebidas para criangas no pais e no exterior e as questdes legais em
relagéo aos elementos obrigatérios em embalagem de alimentos no Brasil. Depois,

sdo expostas as principais estratégias de apelo de marketing utilizadas em embalagens

no supermercado a partir da literatura.

2.1 Caracteristicas do marketing

Marketing, segundo a OMS (2012, p. 9, tradugéo nossa), “se refere a qualquer forma de
comunicagado ou mensagem comercial que é projetada para, ou tem como efeito, o
aumento do reconhecimento, da afinidade e/ou do consumo de determinados produtos

ou servic,:os”2

. Segundo Kotler e Armstrong (2018), o marketing envolve o engajamento
com os consumidores e o0 gerenciamento lucrativo desse relacionamento, adicionando
valor ao produto e melhorando a satisfagdo do cliente a partir de suas experiéncias de
vida com a marca. Para a OMS (2012), esse envolvimento pode se desenvolver a partir

de seis técnicas principais de marketing:

1. A propaganda, incluindo os anuncios veiculados na televisao, no radio, nas
midias impressas (jornais, revistas, etc.), na internet (como redes sociais ou
websites), em outdoors, entre outros;

2. O posicionamento do produto em outros meios, ou seja, a colocagéo da
mercadoria em midias como filmes, jogos ou séries de TV, além de brinquedos

ou jogos (ex. brindes em fast foods), e assim por diante;

2 “Marketing” refers to any form of commercial communication or message that is designed to, or has the effect
of, increasing the recognition, appeal and/or consumption of particular products and services.
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3. Os patrocinios, abrangendo programas de TV ou radio, eventos, espagos, times,
campanhas, etc.;

4. Os pontos de venda, com a apresentagao do produto nas prateleiras, nos caixas
e nas maquinas de venda automatica, além de amostras gratis e incentivos de
consumo a partir de promogao;

5. O marketing direto, contemplando as mensagens promocionais por e-mail ou
telefone, vouchers, concursos, sorteios, catalogos, etc.;

6. A embalagem, envolvendo seus aspectos fisicos (como o tamanho e o formato),

graficos (incluindo imagens, cores, etc.) e promocionais (ex. dois por um).

Sobre esse ultimo topico, Kotler e Keller (2012) definem a embalagem “como o
conjunto de atividades de design e produgao do recipiente que envolve um produto”.
Para Kotler e Armstrong (2018), a embalagem ¢é hoje uma importante ferramenta de
marketing devido a enorme competi¢cao existente no mercado ja que, além de precisar
guardar e proteger o produto, ela precisa chamar a atengéo dos consumidores no
momento de compra. Os pesquisadores destacam que nem sempre as pessoas veem as
propagandas na televisao ou na internet, mas elas sempre terdo contato com o produto
embalado durante a compra, o que pode fazer com que essa talvez seja a melhor e a
ultima chance de influenciar os consumidores. Os autores também argumentam que a
inovacéo e distingdo da embalagem pode, inclusive, fazer parte da identidade e do
posicionamento da marca. Podendo fazer parte da embalagem, esta o rotulo.

Segundo Kotler e Keller (2012), esse traz informagdes tanto obrigatérias por lei quanto
selecionadas pelo fabricante, tendo quatro fungdes principais: (1) identificar o produto e
sua marca, (2) classifica-lo, (3) descrevé-lo (origem, produtor, contetudo, instrugdes, etc.)

e ainda (4) promové-lo, aspectos que aqui incluem os apelos visuais.

Entretanto, antes de buscar o engajamento com o consumidor, o profissional de

marketing necessita entender seu comportamento, tema discutido na subsecao a seguir.

Comportamento do consumidor

Para que as técnicas de marketing tenham sucesso, Kotler e Keller (2012) argumentam

que os profissionais da area necessitam conhecer e entender como seu publico alvo se

comporta. Segundo Solomon (2017), esse tipo de estudo € chamado de comportamento
do consumidor e investiga “o processo envolvido quando individuos ou grupos

selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
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para satisfazer suas necessidades e desejos”3 (p. 28, tradugédo nossa). O autor defende
que as motivagdes que levam ao consumo sao complexas e variadas, fazendo com que

o marketing precise identifica-las corretamente para atender o consumidor.

Para Kotler e Keller (2012), o comportamento do consumidor pode ser
influenciado por fatores pessoais, sociais €, sobretudo, culturais. O primeiro caso,
conforme os autores, diz respeito as caracteristicas particulares, como a idade, a
ocupagao, a personalidade, o estilo de vida e o estagio em que a pessoa se encontra
(ex. casamento, aposentadoria, etc.), entre outros. O segundo engloba a familia e outros
grupos que exercem influencia direta ou indireta no consumidor (ex. amigos,
associagoes, etc.), além do papel e o status do consumidor nesses conjuntos (KOTLER,;
KELLER, 2012). Ja o terceiro, conforme discorrem os pesquisadores, pode depender de

aspectos como o pais, a regido, o grupo racial, a religido e a classe social.

Ap06s o reconhecimento dos fatores que influenciam o publico-alvo, Kotler e
Keller (2012) alegam que o profissional de marketing também precisa compreender
como o processo de decisdao de compra acontece. Para isso, existe um modelo de cinco
etapas, no qual ndo necessariamente o consumidor passa por todas (KOTLER; KELLER,
2012; SOLOMON, 2017): (1) reconhecimento do problema, (2) busca de informacgodes, (3)

avaliagdo de alternativas, (4) decisdo de compra e (5) comportamento pds-compra.

Primeiramente, conforme explicam Kotler e Keller (2012) e Solomon (2017), o
consumidor identifica uma necessidade e, em seguida, procuram informagdes sobre o
que desejam comprar a partir de diferentes fontes, como com amigos ou na internet,
para entdo analisar as alternativas disponiveis. Em seguida, o quarto passo, decisédo de
compra, pode ser influenciada por diversos fatores, como: mensagens do marketing,
conduta de terceiros, envolvimento com o produto, nivel de satisfagdo de uma compra
anterior, acbes do fabricante, estética do produto, situagdo da compra, entre outros
(KOTLER; KELLER, 2012; SOLOMON, 2017). Por fim, para os autores, o profissional de
marketing ainda precisa observar como o consumidor se comporta apos a compra, 0 que

envolve sua satisfagdo, suas agdes, como o individuo utiliza e descarta o produto.

A decisdo de compra, passo mais importante para esta dissertagdo, ainda pode
sofrer influéncia da atitude do consumidor, ou seja, a predisposigao para avaliar um

produto de forma positiva ou negativa (SOLOMON, 2017). Com isso, para Kotler e Keller

3 . . .. . .
(...) the processes involved when individuals or groups select, purchase, use, or dispose of products, services,
ideas, or experiences to satisfy needs and desires.
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(2012), ela faz com que o individuo reaja de forma parecida perante produtos
semelhantes. Dessa forma, conforme Madahi e Sukati (2012), ela também influencia a

intengdo de compra do consumidor.

No caso do publico infantil e do mercado de alimentos, o Fundo das Nagoes
Unidas para a Infancia — UNICEF (2018) indica que as criangas podem ser influenciadas

pelo marketing de trés formas:

1. No mercado primario, quando elas compram com seu proprio dinheiro;
2. No mercado dos pais, onde os filhos induzem as compras da familia;
No mercado futuro, ja que é provavel que as criangas continuem comprando os

mesmos produtos por conta do habito.

Reunindo as informagdes sobre o comportamento do consumidor € as seis
técnicas de marketing em diferentes meios comunicacionais apontadas pela OMS
(2012), a promogao de produtos visando ao publico infantil se tornou um assunto

importante de ser discutido.

Marketing para o publico infantil

Para diversos autores (CHEYNE et al., 2014; SMITS et al., 2015; DIXON et al., 2017;
KOTLER; ARMSTRONG, 2018), as criangas sdo um grupo vulneravel quando se fala de
marketing e propaganda, principalmente no caso de alimentos ultraprocessados. Smits
et al. (2015) argumentam que a utilizagdo de apelos direcionados ao publico infantil é
perigosa devido a ingenuidade e pouca experiéncia de mundo desse grupo para
entender o que esta sendo vendido. Dentre esses apelos visuais, existe o uso de
personagens conhecidos da midia, como de animacgdes, e os brindes. No primeiro caso,
Page e Brewster (2007) alegam que as criangas podem nao conseguir distinguir entre o
que € entretenimento ou ndo (exemplo na figura 2.1). Quando o produto é acompanhado
de um brinde, Dixon et al. (2017) indicam que esses podem servir como um reforgo ou

uma recompensa para a crianga pela compra do alimento.
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FIGURA 2.1 — Exemplo de personagem licenciado em embalagem de achocolatado (esquerda) e em sua midia
de origem (frame da abertura de Bob Esponja Calga Quadrada, direita).

FONTE (esquerda): Elegé. Disponivel em: <http://elege.com.br/produtos/bebida-lactea-chocolate-200ml/>.
Acesso em 9 de outubro de 2019. FONTE (direita): Nick Animation. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=r9L4AseD-aA>. Acesso em: 25 de fevereiro de 2019.

Especificamente sobre a técnica de embalagens, estudos sobre produtos
alimenticios para o publico infantil j4 demonstraram como diferentes estratégias, desde
elementos do design até apelos visuais, influenciam na intengédo de compra, na
preferéncia e/ou na percepgéo de sabor desses consumidores (LAPIERRE; VAALA;
LINEBARGER, 2011; DIXON et al., 2013; HOTA; CHARRY, 2014; MCGALE et al., 2016;
DIXON et al., 2017). Para o UNICEF (2018), as técnicas que mais persuadem o
consumo desse publico sao as expostas na televisao, na internet, nas escolas, nos
eventos esportivos e culturais patrocinados (ex. Olimpiadas), nas midias digitais,

nos locais de vendas e na embalagem.

Conforme recomenda a OMS (2010), o marketing de alimentos e bebidas para
criangas deveria ser regulado a partir de recomendagdes que envolvem o investimento
na diminuicdo do impacto e da exposi¢cdo de anuncios de produtos com alto teor de
agucar, sodio ou gorduras e a proibi¢cao de veiculagdo desse tipo de material em locais
comumente frequentados por criangas, como as escolas. Com isso em mente, a OMS
(2010) indica que os governos devem estabelecer regras claras para implementagéo,
monitoramento e avaliagcao dessas politicas para atender aos interesses do publico.

Algumas dessas regras podem ser vistas nas duas segdes a seguir.

2.2 Regulamentacao do marketing de alimentos no mundo

Muitos paises possuem restricdes de determinadas técnicas de marketing voltadas para
o publico infantil, diferenciando em diversos niveis de implementacdo. Como um meio de
catalogar essas politicas publicas, o framework NOURISHING (2018) do World Cancer

Research Fund International apresenta um banco de dados com todas as
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regulamentagdes existentes no mundo sobre o marketing de alimentos. Até sua ultima
atualizacdo em 24 de outubro de 2018, o framework apresentava as normas obrigatérias
existentes em 25 paises, incluindo o Brasil. Segundo o banco de dados, os locais com
legislagdo mais proximas ao nosso pais sdo o Canada (Quebec), a Finlandia e o Peru.
Nesses trés lugares, existem regras determinando quais técnicas de marketing e quais
estratégias de cada uma delas (como o uso de personagens) séo proibidas ou aceitas

pelo governo sobre qualquer tipo de produto ou servigo para o publico infantil.

O framework (NOURISHING, 2018) também apresenta paises que possuem
regulamentagdes apenas para alguma técnica especifica, normalmente focadas apenas
na propaganda em diferentes tipos de midia, como a televiséo ou o radio. Esse é o caso
da Noruega, que restringe a propaganda sobre todos os produtos/servigos; e do Reino
Unido, da Suécia, da Irlanda, do Ir&, do México, da Coréia do Sul, do Taiwan e da
Turquia, paises com regulamentagéao voltada para a propaganda de determinados
alimentos e/ou bebidas, como aquelas com alto nivel de sédio, agucar e/ou gorduras
(NOURISHING, 2018).

De acordo com o World Cancer Research Fund International (NOURISHING,
2018), especificamente sobre a técnica de marketing de embalagem focada em produtos
alimenticios, até o momento apenas o Chile tem legislacdo exclusiva sobre o assunto.
No pais, desde 2016, todos os alimentos embalados, tendo origem chilena ou nao, que
apresentem alto teor de caloria, gordura, agucar e/ou sédio sofrem restricdo de um a
quatro selos de adverténcia indicando o problema (ex. alto em agucar) segundo definigao
do Ministério de Saude do pais — MINSAL (figura 2.2) (CHILE, 2017).

FIGURA 2.2 — Embalagens de cereal no Chile durante a transi¢do (esquerda) e de acordo com a lei (direita).
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FONTE: RiveraNotario. Disponivel em: <https://www.flickr.com/photos/riveranotario/
30851025506/in/photostream/>. Acesso em: 25 de fevereiro de 2019.
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Para produtos que tenham como publico-alvo criangas menores de 14 anos,
basta ter uma das adverténcias para que também sejam proibidas as propagandas na
televisao, na internet, no radio ou em revistas, além do emprego de diversos tipos de

estratégias de marketing na embalagem, como por exemplo (CHILE, 2017):

e Personagens e figuras infantis;

* Animagdes;

* Desenhos animados;

e Jogos;

e Mdsicas infantis;

¢ Pessoas os animais;

* Alegacgdes sobre o produto e seus efeitos;
* Vozes infantis;

e Expressdes infantis;

* Situagdes da vida cotidiana de criangas;
*  Promogoes;

e Brindes;

e QOutros tipos de apelos semelhantes ao anteriores.

Em estudo comparando embalagens de cereais matinais para criangas vendidas
antes e depois da implementacao da legislagéo no Chile, Stoltze et al. (2019 observaram
que o numero de estratégias de marketing usadas por esses produtos diminuiu devido a
quantidade de cereais que receberam selo de adverténcia. Por outro lado, os autores
constataram que os alimentos dessa categoria que levavam nenhum tipo de selo
aumentaram o uso de apelos visuais direcionados ou publico infantil. Além disso, os
pesquisadores ainda notaram uma reformulagdo da composi¢ao nutricional de certos
cereais para que esses nao levassem restricdo no uso do marketing. Por fim, Stoltze et
al. (2019) concluem que os dados obtidos na pesquisa mostraram que a regulamentagéo

do marketing para criangas em embalagens pode ser eficiente.

Regulamentag¢des do marketing de alimentos no Brasil

No caso brasileiro, a legislagédo repreende o uso de toda técnica de marketing
(dessa forma, incluindo a embalagem) para qualquer tipo de produto, servico ou marca
voltados para criangas e adolescentes até 18 anos. Esse tema é abordado na
Constituicao Federal, no Estatuto da Crianga e do Adolescente (Lei n° 8.069/1990), no

Caodigo de Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078/1990) e, mais recentemente,
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na Resolucao n° 163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente — CONANDA (BRASIL, 1988, 1990a, 1990b, 2014a). Nessa ultima, séo
consideradas abusivas, entre outras, as seguintes comunicagbes mercadologicas de

divulgagéo, exceto em campanhas de utilidade publica:

. linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;
Il. trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianga;
1. representagao de crianga;
V. pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;
V. personagens ou apresentadores infantis;
VI.  desenho animado ou de animag&o;
VII. bonecos ou similares;
VIII. promogao com distribuicao de prémios ou de brindes colecionaveis ou com
apelos ao publico infantil; e
1X. promogao com competicdes ou jogos com apelo ao publico infantil.
(BRASIL, 2014a, p.1)

Apesar dessas normas advertirem o uso do marketing para criangas, esse ainda
€ amplamente empregado no pais. Em 190 propagandas para criangas observadas em
canais da televisao paga, Britto, Viebig e Morimoto (2016) verificaram que 64% delas
continham linguagem infantil e personagens, 43% usavam musicas cantadas por
criangas e mais de 20% continham brindes. No caso dos anuncios de alimentos, os
autores averiguaram que a comida era a segunda categoria de produtos mais anunciada
na TV, principalmente de ultraprocessados. Apesar do grande nimero de propagandas,
foi também verificado pelos estudiosos, em comparacao com estudos anteriores a
resolugdo do CONANDA (2014a), que o numero de anuncios de alimentos para criangas

na televisdo diminuiu desde 2014.

Em embalagens de alimentos, também é possivel encontrar as técnicas
repreendidas pelo CONANDA (2014a) . Em estudo de Ferreira et al. (2015), a
observagao em supermercados de produtos alimenticios comumente consumidos por
criangas mostrou que 75% de 93 amostras possuiam algum tipo de apelo especifico
para elas, sendo que 63% desses eram personagens ou mascotes, 14% traziam

imagens de criangas e 10%, jogos.

Sobre as regulamentacdes especificas para alimentos e bebidas embaladas,
estas séo principalmente de responsabilidade da ANVISA. As normas nessa area
iniciaram com as Resolugdes da Diretoria Colegiada — RDC numero 39 (Tabela de
Valores de Referéncia para Porgdes de Alimentos e Bebidas Embalados para Fins de
Rotulagem Nutricional) e 40 (Rotulagem Nutricional Obrigatdria de Alimentos e Bebidas
Embalados) de 2001, determinando que todos os alimentos e bebidas embaladas
deveriam conter suas informagdes nutricionais (BRASIL, 2001a, 2001b). Atualmente, a
legislagéo vigente RDC ANVISA 259/2002 discorre sobre o assunto a partir de um

acordo entre o Mercosul e sua aplicagdo é em qualquer tipo de alimento disponibilizado
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para venda que seja embalado na auséncia do cliente, sendo que determinadas
mercadorias ainda podem ter regulamentacgéo propria para determinadas caracteristicas
particulares (BRASIL, 2002). Nessa norma sao determinados como elementos
obrigatérios o nome do produto e o seu fabricante, além de algumas informagdes
técnicas como a lista de ingredientes, o prazo de validade e as instru¢des de uso, caso
necessario. Destaca-se ainda que a regulamentacéo obriga que todos esses dados

estejam em portugués.

Além disso, a RDC ANVISA 259/2002 também indica as informacgdes vetadas de
aparecerem em embalagens de alimentos. Muitas delas, caso utilizadas, poderiam ser
apresentadas em formato de apelo visual a partir de ilustragéo ou alegagéo textual.
Assim, sao proibidos anunciar (BRASIL, 2002):

* Qualquer tipo de dado visual ou verbal (palavra, simbolo, ilustragéo, etc.) que
transmita informacgdes falsas, incorretas ou insuficientes e que podem gerar erro
ou confusado no consumidor em relagao ao alimento;

* Efeitos e propriedades que o alimento ndo possui;

* Destaque da presencga ou auséncia de certo componente que € proprio dessa
categoria de alimentos, exceto os casos previstos em outras normas;

e Destaque da adigdo de componentes em produtos processados que seja comum
nessa categoria de alimentos;

* Indicagdes de propriedades medicinais ou terapéuticas;

* Indicacao de que o alimento pode melhorar sua saude.

Apesar de todas essas diferentes resolugdes, o Brasil ainda ndo possui uma
norma especifica acerca do marketing em embalagens de alimentos, seja especifico
para criangas ou ndo. Como mencionado na introducéo desta dissertacéo, a ANVISA
esta revisando as regulamentagdes sobre o assunto com a proposta de um modelo de
rotulagem nutricional de adverténcia “alto em”. Caso aprovada, os alimentos que
possuirem excesso de agucar, gordura saturada e/ou sédio conforme os limites
estabelecidas pela agéncia a cada 100 ml ou 100 g do produto, salvo excegoes, levarao

o alerta na face frontal de sua embalagem (BRASIL, 2019).

2.3 Embalagem de alimentos

Segundo a ANVISA (BRASIL, 2002, p. 2), a embalagem ¢ “o recipiente, o pacote ou a

embalagem destinada a garantir a conservacgao e facilitar o transporte e manuseio dos

alimentos”. Para Robertson (2006), ela possui quatro fungdes principais: conter produto
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em questao, protegé-lo de agentes externos ou vice-versa, ser conveniente para o
consumidor (ex. facil de abrir) e conseguir comunicar os pontos fortes da mercadoria
para venda. Na area de alimentos, Coles e Kirwan (2011) argumentam que a protegao e
a conveniéncia em conjunto com a higiene e a qualidade do produto séo os pontos

principais que impulsionam a inovagao de embalagens.

No caso da utilizagdo do marketing, esse pode ser encontrado em qualquer face
da embalagem: frontal ou principal, posterior e laterais. Conforme explicam Roncarelli e
Ellicott (2010), a embalagem deve ser pensada em todas as suas dimensdes,
independentemente do formato, ja que o comprador pode observar o produto a partir de
todos os angulos. Entretanto, é na vista frontal que se encontram as informagdes mais
relevantes da mercadoria, como o nome do produto, a marca, pois ela € mais facilmente
visivel ao consumidor (BRASIL, 2005; 2017).

2.3.1 Apelos visuais em embalagens de alimentos

Apesar das regulamentagdes mencionadas anteriormente, ainda é possivel identificar
nas embalagens diversas estratégias de marketing para a venda de produtos
alimenticios visando a impactar tanto adultos quanto criangas. Para Silayoi e Speece
(2007), ha duas categorias de elementos que podem afetar a decisdo de compra do

consumidor:

* Os visuais, como a cor, o formato da embalagem, as ilustragdes e a logo
da marca;

* Os informacionais, englobando os dados técnicos como a tabela nutricional.
Esses, segundo os autores, embora possam nao ser apelativos para as

criangas, auxiliam a tranquilizar os pais sobre o alimento que sera ingerido.

Sobre os recursos que pretendem chamar a atengao do publico infantil, um dos
mais pesquisados sao os personagens (LAPIERRE; VAALA; LINEBARGER, 2011;
HEMAR-NICOLAS; GOLLETY, 2012; KRAAK; STORY, 2015a, 2015b; MCGALE et al.,
2016). Esses, chamados por Solomon (2017) de endossantes ndo humanos, podem ser

empregados como mascotes ou personagens licenciado (figura 2.3).
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FIGURA 2.3 — Exemplo de mascote (esquerda) e personagem licenciado (direita).

FONTE (esquerda): Toddynho. Disponivel em: <https://www.toddynho.com.br/produtos.php>.
Acesso em: 29 de junho de 2019. FONTE (direita): Seara. Disponivel em:
<https://www.seara.com.br/produto/empanados-tradicional>. Acesso em 9 de outubro de 2019.

O primeiro, como explicam Kraak e Story (2015b), s&o criagdes da propria marca
a partir da sua identidade para a utilizagdo em um produto em diversas plataformas.
Dessa forma, os consumidores conseguem fazer associagdes entre o0 mascote e o
fabricante (HEMAR-NICOLAS; GOLLETY, 2012; KRAAK; STORY, 2015a, 2015b;
MCGALE et al., 2016). Ja os licenciados, para Kraak e Story (2015b), sao personagens
da midia (como televisdo ou cinema) que, através de contratos e pagamento de royalties
ao criador do personagem, sao utilizados pelas companhias alimenticias para promover
suas mercadorias. Assim, apesar de ndo depender da marca, o personagem impulsiona
seus produtos (HEMAR-NICOLAS; GOLLETY, 2012). Hota e Charry (2014) argumentam
que as historias elaboradas pela marca sobre os mascotes criardo uma ligacédo com a

crianga que, durante a compra, sera recuperada da memoria dela.

Além desses dois elementos visuais, varios estudos também identificaram outras
formas de apelos em embalagens de alimentos ultraprocessados. Stoltze et al. (2018)
investigaram bebidas em seis supermercados em Santiago, Chile, antes do inicio da
vigéncia da lei que impds a presenga dos selos nutricionais de adverténcia. Em 1005
produtos, os autores observaram que os apelos mais utilizadas eram de nutricdo/salde e
de representagdes de naturezal/frutas. No total, os pesquisadores encontraram oito

categorias de estratégias de marketing:

1. Nutricao e saude, compostas de:

Alegacoes de alto em ou adigdo de algum nutriente;

a
b. Alegacoes de que o alimento é saudavel;
c. Alegacdes de baixo em;

d

Alegacbes de beneficios para saude;
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e. Alegacdes de bem estar fisico;

f.  Guideline Daily Amount (GDA).
2. Representagbes de natureza ou e frutas;

Esporte e representacao de atividade fisica, abrangendo:

a. Personagem praticando esporte;

b. Representacdo de ou mencéo a esporte.
4. Situagdes familiares e da infancia, incluindo:

a. Representacdo de ou mengao a familia e/ou escola;

b. Referéncia a criangas.
5. Personagens direcionados a criangas, englobando:

a. Objeto, animal, produto ou ingrediente personificado;

b. Personagem crianga ou adolescente;

c. Adulto fantastico (ex. super-heroi).
6. Apelos divertidos e emocionais, com:

a. Sugestao de alteracao de humor;

b. Palavras divertidas ou populares;

c. Referéncia a magica, aventura ou fantasia.
7. Apelos orientados ao produto:

a. Alegacodes de novo ou melhorado;

b. Comparagdes;

c. Promocgoes de preco;

d. Convites para testar;

e. Na&o convencional (ex. cores neon).
8. Jogos, brindes e concursos (previsto pelo estudo, entretanto ndo contemplado

em numeros devido ao baixo numero de amostras que utilizavam esses

recursos).

Giménez et al. (2017) também realizaram pesquisa similar no Uruguai, na qual
investigaram os apelos visuais em todos os tipos de alimentos segmentados para
criangas vendidos em dois supermercados de Montevideo. Dos 180 produtos
investigados, os estudiosos encontraram 13 categorias de estratégias de marketing,
listadas abaixo. As mais encontradas pelos autores foram os personagens e os apelos

relacionados ao design da embalagem.

1. Alegagdes de saude ou nutri¢cao:

a. Adicdo de minerais ou vitaminas;

b. Referéncia a saude, nutricdo ou energia;
c. Sem gordura trans;
d

Probidticos.
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11.

12.
13.
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Alegacoes de ingredientes:

a. Sem gluten, corantes, aromatizantes ou conservantes.
Outras alegacgoes:

a. Natural;

b. Sensorial;

c. Ideal para lanches;

d. Referéncia a frutas.

Personagens animados genéricos ou licenciados;
Representacao de ou mengéao a criangas;
Referéncia a diversao;

Conexéao com:

a. Filmes ou programas de TV;

b. Esportes.

Promogéo voltada a criangas:

a. Jogos;

b. Brinquedos;

c. Brindes;

d. Concursos online.

Promocgdes de preco;

Anuncio cruzado:

a. Referéncia ao website da marca, do produto ou da companhia;
Design da embalagem:

a. Cores brilhantes;

b. Formato n&o convencional.

Referéncia a forma ou cor incomum do produto;

Tipografia infantil.

Ja no Brasil, Ferreira et al. (2015) averiguaram todos os alimentos vendidos para

criancas em supermercados da zona sul do Rio de Janeiro em busca das estratégias de

propaganda empregadas nas embalagens. Os autores encontraram 18 estratégias

diferentes, sendo os utilizados a chamada para um website e as referéncias a

responsabilidade socioambiental:

Alegacéao de saude, crescimento e desenvolvimento;

Dica de nutricao e saude;

Alegagobes de que o produto é saudavel, embora tenha alto teor em alguma
substancia (agucar, sodio, gorduras, etc.);

Mencbes de responsabilidade socioambiental (ex. reciclagem);

llustragcéo do alimento de origem;
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.
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Desenhos animados, animais € mascotes;
Representacao de ou mencgéao a criangas;
Embalagem fantasia (ex. com brindes);

Jogos;

Sorteios;

Endereco do website;

Convite para acessar o site ou as redes sociais;
Letras coloridas e palavras no diminutivo;

Exposigéo especial no supermercado (ex. prateleira);
Propaganda cruzada;

Logotipo da Fundagdo ABRINQ (Associacao Brasileira dos Fabricantes de
Brinquedos);

Apresentagao especial (ex. promocional);

Associagdo com outras marcas.

A partir destas trés pesquisas acima mencionadas, é possivel perceber uma

similaridade entre os apelos de marketing que podem ser encontradas em embalagens

bebidas e alimentos voltados para o publico infantil em supermercados. O quadro 2.1

traz um resumo comparativo baseado nas categorias estabelecidas por Stoltze et al.

(2018), Giménez et al. (2017) e Ferreira et al. (2015). Como algumas categorias

estabelecidas dentro do mesmo estudo trazem elementos similares (por exemplo, os

dois primeiros grupos de Giménez et al. (2017), todos com alegagdes sobre as

propriedades relacionadas aos ingredientes dos produtos), foram definidas 11 categorias

para a sintese feita.

QUADRO 2.1 — Resumo comparativo das estratégias de marketing encontradas em embalagens de alimentos

catalogadas por Stoltze et al. (2018), Giménez et al. (2017) e Ferreira et al. (2015).
continua

Stoltze et = Giménez et Ferreira et

Catizspellts EXSiplos al.(2018)  al. (2017) al. (2015)
Nutrigdo e Alegacdes sobre substancias, saude/bem N N X
saude estar, presenca de GDA.
Natureza e Representacdo de ou mencéo a natureza e M N x
frutas frutas, incluindo responsabilidade social.
Esportes Representac_;ao de ou mencéo & X
atividade fisica
Personagens genéricos, mascotes ou
Personagens licenciados, sejam eles humanos, animais, X X X
objetos ou alimentos.
Celebridades Endosso de celebridades da TV, N

do cinema ou do esporte
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Familia e Representacédo de ou mencéao a situagdes X M X
infancia familiares e da infancia (casa/escola)
. = Referéncia a situacdes divertidas (vida real
Diversao ) . X X
ou fantasia) e apelos emotivos
Produto Alegagdes sobre o produto X X X
suas caracteristicas em si (fisica/prego)
Design Caracteristicas do projeto X M .
9 (formato/tipografia/cor)
Brindes e Presenca de brindes, jogos e indicagbes revisto M X
sorteios de sorteios e promoc¢des P
Propaganda Anuncios sobre a prépria marca ou produto M X

ou propaganda cruzada

FONTE: A autora (2020).

Na categoria Nutrigdo e saude, estdo presentes as estratégias citadas pelos trés
estudos que envolvem alegagdes sobre os nutrientes do produto (sejam elas de alto ou
baixo teor, adigédo ou indicando que nao ha certa substancia), a saude ou o bem estar
que o alimento proporciona ou a presenga do GDA, entre outros. Em Stoltze et al.
(2018), esses elementos envolvem toda a categoria de mesmo nome (1); ja para
Giménez et al. (2017) séo as estratégias catalogas em Alegagdes de saude ou nutrigdo
(1) e Alegagdes de ingredientes (2), que também faz referencia a elementos que
influenciam na saude alimentar. Na pesquisa de Ferreira et al. (2015), os temas sobre

saude e nutrigdo sao encontrados nas categorias 1, 2 e 3.

Em Natureza e frutas, encontram-se as representagdes de ou mengodes aos dois
elementos, incluindo questdes de responsabilidade social. Stoltze et al. (2018) abrangem
esses topicos em sua categoria 2, Giménez et al. em duas divisdes de Outras alegagoes
(apenas 3a e 3d, mencionam o tema) e Ferreira et al. (2015) apenas no item 4 de
Meng¢oes de responsabilidade socioambiental. Ja Esportes também abrange a
representagdo de ou a mengdo a atividade fisica, sejam elas relacionadas a possiveis
personagens desenhados na embalagem ou ndo. Essa categoria € apenas contemplada

por Stoltze et al. (2018), em seu grupo 3.

Personagens é uma classificagdo observada nos trés estudos. Nela estéao
incluidas todas as formas que esses componentes pode acontecer, como 0s genéricos,
os licenciados e os mascotes, sejam eles humanos (de qualquer idade, com poderes
fantasticos ou ndo) ou animais, objetos, produtos ou nutrientes personificados, entre
outros. Compreende o grupo 5 de Stoltze et al. (2018), 0 4 de Giménez et al. (2017) e o

6 de Ferreira et al. (2015). Celebridades, por outro lado, apenas é contemplado por
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Giménez et al. (2017) em sua categoria 7. Nesse grupo estédo todas as formas de
propagandas endossadas por alguma pessoa famosa, seja ela da televisdo, do cinema,

de algum time esportivo, etc.

Em Familia e infancia se enquadram as mengdes a ou a representagao de
situagbes comuns a vida da crianga, como em casa ou na escola. Esse grupo,
novamente, é analisado pelas trés pesquisadas mencionadas: grupo 4 de Stoltze et al.
(2018), 5 de Giménez et al. (2017) e 7 de Ferreira et al. (2015). Em Stoltze et al. (2018),
dependendo da maneira representada, o item Personagem crianga ou adolescente da
categoria 5, que engloba mascotes, também pode ser considerado como uma imagem

do dia a dia infantil.

A proxima categoria, Diverséo, apresenta os cenarios que envolvem a
recreagao, na vida real ou em uma fantasia, e os apelos emocionais, como os que
indicam que o produto deixara o consumidor feliz. Esses temas aparecem nos grupos 6
tanto de Stoltze et al. (2018) quanto de Giménez et al. (2017).

A classificagdo Produto contém as alegacgdes sobre as caracteristicas sobre a
mercadoria em si, incluindo as fisicas (ex. crocante) e as promocionais de prego. Essas
caracteristicas sédo observadas por Stoltze et al. (2018) em Apelos orientados ao produto
(7a a 7d), por Giménez et al. (2017) em Promogodes de preco (9) e também em Outras
alegagoes (3), com comentarios sensoriais (3b) e indicando que o alimento é ideal para
lanches (3d). Ferreira et al. (2015) discute sobre esses temas em llustragéo do alimento
de origem (5), Exposigao especial no supermercado (14) e Apresentagao especial (14).
Embora néo incluida por nenhum dos trés autores, é aqui onde se enquadra a imagem

do produto.

Design também € um grupo presente nas trés pesquisas. Essa categoria
compreende as caracteristicas do projeto da embalagem, como o formato e a cor, que
serao discutidos mais a fundo no préoximo capitulo. Em Stoltze et at. (2018), esse tema é
encontrado como subcategoria do grupo 7, sendo um elemento ndo convencional (7€) de
apelo orientado ao produto. Na investigacao de Giménez et al. (2017), as questbes de
design da embalagem aparece nos grupos 11 (de mesmo nome), 12 (Referéncia a forma

ou cor incomum do produto) e 13 (Tipografia infantil) de maneira relativamente similar.

Ja na categoria Brindes e sorteios estdo incluidos brindes, jogos, agoes
promocionais, sorteios, entre outros componentes "gratuitos" que acompanham o

produto. Ela é prevista no grupo 8 de Stoltze et al. (2018) e também aparece na classe
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8 (Promogao voltada a criangas) de Giménez et al. (2017). Esses temas sao abrangidos
por Ferreira et al. (2015) nas categorias 8 (Embalagem fantasia), 9 (Jogos) e
10 (Sorteios).

Por fim, em Propaganda, estdo os anuncios cruzados com o préprio fabricante
(como a presenca de convite para o website ou redes sociais) ou ainda com outras
marcas (no caso de personagens licenciados), como visto em Giménez et al. (2017) e
Ferreira et al. (2015). Para Giménez et al. (2017), esse topico se encontra no grupo 10
(Anuncio cruzado). Ja para Ferreira et al. (2015), estdo compreendidos as classes 11
(Enderecgo do website), 12 (Convite para acessar o site ou as redes sociais), 15
(Propaganda cruzada), 16 (Logotipo da fundagdo ABRINQ) e 18 (Associagdo com

outras marcas).

A divisdo em 11 categorias proposta nesse quadro resumo comparativo foi
utilizada como referéncia durante o estudo analitico desta dissertagdo para identificar

quais sao as estratégias mais utilizadas em cereais matinais voltados para criangas.

2.4 Estudos sobre apelos visuais em embalagens de alimentos

Diversas pesquisas ja foram realizadas sobre a utilizagao de apelos visuais em
embalagens produtos alimenticios com criangas e adultos, principalmente no exterior,
como ja mencionado anteriormente. Além daqueles que investigam as diferentes formas
de representagédo do marketing (STOLTZE et al, 2018; GIMENEZ et al., 2017; FEREIRA
et al., 2015), também ha os que observam cada um dos apelos individualmente. Sobre
ilustracdes, pesquisas constataram que imagens que representam nutricdo, bem estar e
alimentos in natura podem ser entendidas pelo consumidor como alegag¢des de saude
em embalagens de alimentos, tal qual como os apelos escritos que tem essa fungao
(MACHIELS; KARNAL, 2016; KLEPACZ et al., 2016). Sobre a tipografia, de acordo com
Velasco, Hyndman e Spence (2018), foi constatado que essa consegue, em
determinadas circunstancias, influenciar a percepcao de sabores em comidas pelos
consumidores. Estudos desenvolvidos pelos autores revelaram que, quanto mais
arredondada a fonte, mais ela era associada com gostos doces e, ao contrario, com
sabores mais azedos, amargos ou salgados. Estudos também mostraram que cores
mais saturadas e formatos mais largos sdo comumente associados com produtos que
nao fazem bem para a saude, enquanto o contrario, menos saturagao e formato fino,
com alimentos saudaveis (VAN OOIJEN et al., 2017; MEAD; RICHERSON, 2018). Ja na

questao de onde melhor alocar esses apelos visuais na embalagem, Otterbring et al.



40

(2013) observaram que elementos textuais recebem mais atengdo quando estdo no lado

esquerdo do produto, ja as informagdes pictéricas chamam mais atengéo do lado direito.

Especificamente sobre estudos com o publico infantil, no uso de personagens,
foi observado que embalagens contendo alguma figura conhecida por criangas, seja um
mascote ou um personagem licenciado, influenciam positivamente na percepcao de
gosto e preferéncia do publico infantil (LAPIERRE; VAALA; LINEBARGER, 2011;
LETONA et al., 2014; NELSON; DUFF; AHN, 2015; MCGALE et al., 2016). O mesmo se
repete quando ha a presenca de brindes, alega¢des saudaveis e endossos de
celebridades. Conforme averiguaram Dixon et al. (2017), quando o alimento vem
acompanhado de brindes relacionados a filmes de animagéo, esses séo preferidos pelas
criangas independentemente de ser um produto menos saudavel ou nao. Nos outros dois
casos, Hota e Charry (2014) observaram que o publico infantil tem mais chances de
preferir artigos que tragam ou alguma alegagao saudavel ou o endosso de um individuo
famoso. Ares et al. (2016) também descobriram em seu estudo que o uso de alegagdes
saudaveis e mascotes em alimentos influenciam as preferéncias das criangas. Sobre
atencao, Ogle et al. (2017) constaram, com o auxilio de eye tracking, que criancas

atentam-se mais em produtos com personagens.

Algumas das pesquisas da area ainda investigam a embalagem diretamente
com os pais. Taghavi e Seyedsalehi (2015) observaram esse publico e descobriram que
os adultos acreditam que os elementos graficos de uma embalagem, como a cor e 0 uso
de personagens, influenciam a decisdo de compra de seus filhos. As maes questionadas
por Vohra e Soni (2016) também responderam que as criangas preferem produtos

alimenticios com embalagens atrativas e coloridas.

2.5 Sumarizagao do capitulo

Foram apresentados neste capitulo as questdes sobre o marketing, os apelos visuais e a
embalagem de alimentos no Brasil e no mundo. Primeiramente, ressalta-se a
importancia da atitude do consumidor, que influencia a sua intengdo de compra a partir
de experiéncias passadas. Também destaca-se a ingenuidade infantil perante as
técnicas de marketing, perigo que, no caso de produtos alimenticios ultraprocessados,
pode levar ao aumento de peso e até a obesidade. Para combater esse problema,
salienta-se a iniciativa do Chile em adicionar selos de adverténcia em alimentos
embalados com alto teor de sddio, agucar e/ou gordura e a proibicao de utilizagdo de
diversas estratégicas apelativas na embalagem dessas mercadorias. No Brasil, embora

a ANVISA (2019) procure implementar uma proposta de adverténcia semelhante, ainda
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se faz necessaria uma legislagéo que restrinja o uso do marketing na promocgéao de
alimentos ultraprocessados. Por fim, foram apresentados estudos realizados sobre o uso
de apelos de marketing em alimentos, sendo que a partir dos resultados de trés dos que
identificaram categorias de apelo, foi desenvolvido um quadro sintese comparativo

utilizado no estudo analitico desta dissertagao (capitulo 5).
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3 LINGUAGEM GRAFICA EM APELOS VISUAIS DE
EMBALAGENS DE ALIMENTOS

Este capitulo trata da linguagem grafica, focando-se em como a comunicagéo visual
acontece e como ela pode ser aprimorada a partir de seus componentes. Para tanto,
discutem-se conceitos e teorias significativas sobre os elementos da sintaxe, da
semantica e da pragmatica grafica e como esses se enquadram nos apelos visuais
empregados em embalagens alimenticias de ultraprocessados. Esses assuntos sao
abordados, principalmente, com enfoque no design grafico e no marketing. Alguns
fundamentos que estdo localizadas em areas afins aos temas, como a cartografia, a

semiologia e a linguistica, também sao apresentadas de forma mais sucinta.

3.1 Linguagem grafica

Twyman (1985) divide a linguagem em dois modos, aural e visual, conforme a figura 3.1.
A primeira, para o autor, pode ser tanto verbal, onde de enquadra a fala, quanto néo-
verbal, composta de sons que trazem significados, como os de sirenes. A segunda é

segmentada nao-grafica, envolvendo gestos e expressdes faciais, e grafica.

FIGURA 3.1 — Divisédo da linguagem.
Verbal

Aural —E
N&o-verbal Verbal
Linguagem «‘
Gréfica ~E Pictorica
Visual —|:
Né&o-gréafica Esquematica

FONTE: Twyman (1985), adaptado pela autora (2020).

A linguagem gréfica, segundo Twyman (1979), compreende marcas feitas a mao
ou por maquina que podem ser divididas em trés modos de simbolizagao listados abaixo.
Entretanto, essa reparticdo ndo é concreta, podendo existir representagdes que se

encaixam em mais de uma forma de simbolizagdo (TWYMAN, 1979).
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1. Verbal, incluindo palavras numeros e outros caracteres;
Pictérico, abrangendo imagens e ilustracdes;
Esquematico, contendo todas as marcas graficas com intuito comunicacional

que nao estejam inseridas em um dos dois modos anteriores.

A linguagem grafica também é conceituada por Horn (1998), que a denomina de
visual. Segundo o pesquisador, ela combina e integra elementos morfolégicos primitivos,
sendo eles formas, imagens e palavras (paralelos aos modos de simbolizagéao
esquematico, pictorico e verbal de Twyman (1985)). Dois desses elementos ainda sédo
subdivididos: formas € composto de pontos, linhas, formas abstratas e espago entre as
formas; e palavras é integrado por palavras, frases, sentengas e blocos de texto (HORN,

1998). Essa configuragéo pode ser vista na figura 3.2.

FIGURA 3.2 — Elementos morfoldgicos primitivos da linguagem visual.

Pontos

Linhas
Formas

_ _ Formas abstratas Palavras
Linguagem visual Imagens
Espaco entre formas Ey
Palavras
': Sentencas
Bloco de texto

FONTE: Horn (1998), adaptado pela autora (2020).

Para esta dissertagéo, apesar das duas definicdes de linguagem grafica
mencionadas serem relativamente préximas, sera utilizada a conceituagédo Twyman
(1979). Essa decisao se deu pelo fato da segmentacéo do autor conseguir abranger com
mais facilidade o que é encontrado em embalagens de alimentos ultraprocessados
(quadro 2.1, pagina 27). Também foi levado em conta que o que espera ser observado
nesse estudo sobre os modos verbal e pictérico envolve a determinagao de estilos ou
tipos de representagao, que serdo destacados adiante, e ndo a divisdo por partes feita

por Horn (1998) em seus elementos morfoldgicos palavras e formas.

Relacionando a divisdo da linguagem grafica com os resultados dos estudos de
Stoltze et al. (2018), Giménez et al. (2017) e Ferreira et al. (2015) vistos no capitulo
anterior (quadro 2.1), € possivel alocar as diferentes técnicas de apelos visuais em
embalagens de ultraprocessados em um dos trés modos de simbolizagdo, como

exemplifica a figura 3.3.
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FIGURA 3.3 — Exemplo dos apelos visuais nos modos de visualizagao.

FONTE: Bebida lactea Nesquik sabor morango. Disponivel em:
<https://www.nestle.com.br/marcas/nesquik/bebida-lactea-nesquik>. Acesso em: 5 de fevereiro de 2020.

No modo esquematico da figura 3.3 encontram-se as alegagdes de Nutrigdo e
Saude, que juntam o texto sobre as substancias existentes a uma representacao visual
de quebra-cabega (lado direito). O apelo verbal traz uma alegagéao textual do Produto,
comunicando uma nova formula (lado esquerdo superior). Por fim, no modo pictérico
estdo apelos de Personagem, com o mascote da marca, e de Produto, com a imagem

do produto.

Para complementar a caracterizagao do modo pictérico de Twyman (1979),
pode-se ainda relacionar o conceito de ilustragéo a essa divisdo da linguagem grafica.

Esse tema sera apresentado na subsegao a seguir.

llustracao

O modo pictdrico da linguagem grafica é representado por imagens, que podem ser
classificadas de diversas formas, como por periodo ou pela técnica. Para esta
dissertacéo, sera utilizada a taxonomia proposta por Spinillo (2000), que conceitua os
estilos de forma objetiva e suficientes para a analise que feita durante o desenvolvimento
dessa pesquisa. A autora aloca os estilos de ilustragdo em dois eixos: o naturalismo da
representagdo e o contraste tonal da figura. O naturalismo, conforme explica a
pesquisadora, esta relacionado ao nivel de realismo da imagem, ou seja, o quanto ela se
assemelha ao objeto representado no mundo real. J& o contraste vem da variagéo entre
tons claros e escuros dentro de uma mesma cor (SPINILLO, 2000). Com essas duas
dimensodes dividas em trés niveis (alto, médio e baixo), Spinillo (2000) identificou quatro
grupos de estilos pictoricos: fotografico, desenho, esquematico e sombra, como observa-

se no quadro 3.1. A autora ainda argumenta que sua construgéo traz linhas pontilhadas
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entre os campos pois a distingdo entre os grupos nao é claramente definida, assim como

pode acontecer nos modos de simbolizacdo de Twyman (1979).

QUADRO 3.1 - Estilos pictdricos.
NATURALISMO

Alto
Fotografico
Médio
Desenho
Baixo
Esquematico Sombra
Baixo Médio Alto CONTRASTE

TONAL
FONTE: Spinillo (2000), adaptado pela autora (2020).

Sobre o estilo fotografico, Spinillo (2000) argumenta que nao se trata
necessariamente de uma fotografia, mas qualquer representagéo realista de baixo
contraste que cumpra os requisitos propostos da taxonomia. Em seguida, a autora
posiciona o grupo desenho bem no centro do quadro, com médio naturalismo e médio
contraste tonal. O estilo esquematico, assim como o anterior, também possui médio
contraste, entretanto sua aproximagao com o mundo real é baixa, podendo assim
enquadrar figuras graficas simplificadas (SPINILLO, 2000). A ultima classificagéo € a
sombra, que abrange ilustracbes com baixo naturalismo e alto contraste, como, por
exemplo, uma silhueta. Com isso, os quatro estilos sao facilmente encontrados e
identificados em ilustragdes presentes em embalagens de produtos alimenticios

processados. A figura 3.4 exemplifica cada um deles.
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FIGURA 3.4 — Exemplo de ilustragdo em embalagem de ultraprocessado. Da esquerda para direita:

Para @nContrar ¢

ar #PAC nArac d

FONTE: Registrado pela autora (2020).

3.2 Niveis da linguagem grafica

Assim como na classica divisao estrutural da linguagem, o conceito trabalhado neste
capitulo também segmenta a linguagem em sintaxe, semantica e pragmatica. E
interessante destacar que a linguistica, atualmente, também determina a linguagem
como uma entidade multimodal (MARCURSCHI, 2008), ou seja, um texto tanto com
elemento verbais quanto ndo-verbais onde nao se interpreta apenas o que esta escrito,
mas também suas caracteristicas graficas e as relagdes existentes com as imagens
(DIONISIO, 2005).

A parir dos elementos encontrados nos trés niveis (sintatico, semantico e
pragmatico), que serao apresentados a seguir, a linguagem grafica pode ser utilizada em
diversas areas do design, em especial, para esta dissertagéo, o design da informagéo.
Conforme a definicao do International Institute for Information Design (11ID), modificada
pelo Information Design Exchange (idX), design da informacéo é a apresentagéo de uma
mensagem em um contexto especifico a partir da definigao, do planejamento e da
adaptacao do conteudo para satisfazer as necessidades informacionais do receptor da
informacao. Segundo Frascara (2004), esse campo € baseado na apresentagao visual e
organizacional da informacgao, uma tarefa que, para o autor, exige as habilidades de
processar, ordenar e expor dados tanto na forma verbal quanto na nao verbal.

Para Pettersson (2012), a principal fungao da area € o esclarecimento da informagéao a
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partir da distribuicdo de materiais que visam com que o leitor realize alguma tarefa.
Ainda, de acordo com o autor, o design da informagéo pode ser separado em sete areas

distintas, sendo uma delas a publicidade e propaganda.

3.2.1 Sintaxe gréfica

Na linguistica, Lyons (1987) conceitua a sintaxe como um conjunto de palavras de um
determinado idioma e como elas se combinam entre si. Nessa mesma ldgica, o nivel
sintatico na linguagem grafica se da a partir das relagdes e das combinag¢des dos
elementos verbais, pictéricos e esquematicos. Essas associagdes podem ocorrer de
diversas formas, como inicialmente propostas por Bertin (1999, originalmente de 1967)

na cartografia a partir do termo variaveis visuais, apresentadas na figura 3.5.

FIGURA 3.5 — Variaveis visuais.

| Localizagado
no espacgo 2D

— . ‘ . Orientagéo — . . Valor
OV~
— . . . Tamanho — . Cor

FONTE: Bertin (1999), adaptado pela autora (2020).

Textura
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Para o estudioso, primeiramente o elemento deve ter uma posigao no espaco
bidimensional para que se possa exprimir uma correspondéncia entre outros
componentes, como mostrado no topo da figura 3.5. Depois de fixado o local, Bertin

(1999) argumenta que o elemento pode ser modificado com base nas demais variaveis:

* Valor tonal: é a percepgédo dos tons de cinza, variando do branco ao preto
(BERTIN, 1999). Para Lupton e Phillips (2008), diz respeito a qualidade de claro
ou escuro de uma cor, ao quanto de branco ou preto esta presente nela, e
também pode ser chamado de luminosidade;

* Textura: originalmente do francés grain (traduzido literalmente para granulagao),
Bertin (1999) define essa variavel como uma série de separadas marcas
contidas em uma area. Sobre o conceito de textura, Dondis (2003) argumenta

que ela é comumente usada para representar outro sentido, como o tato, para
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diferenciar superficies de diferentes materiais. De acordo com Lupton e Phillips
(2008), a textura pode ser tanto fisica quanto apenas visual,

Cor: para Bertin (1999) pode ser percebida a partir da diferenciagao de areas
que possuem o mesmo valor tonal, ou seja, cores diferentes que possuem a
mesma quantidade de cinza. Essa variavel, segundo o autor, ainda pode ser
modificada pela saturagdo, o que acontece quando a cor pura (sem adigédo de
valor), é misturada com outra cor;

Orientagéo: é perceptivel através da diferenga de angulo entre areas compostas
de sinais paralelos (BERTIN, 1999). Para Arnheim (1980), se refere a inclinagao
em que o objeto esta representado a partir de uma moldura de referéncia do
observador, sendo que essa pode até modificar sua aparéncia da forma, como
de quadrado para losango;

Forma: € uma area que pode ser estabelecida em diferentes formatos, podendo
ter comprimento ilimitado, discorre Bertin (1999). Para o estudioso, as formas
sao reconhecidas a partir da similaridade estabelecidas entre elas;

Tamanho: se refere a variagdo na area, o que constitui na percepcgao de

variagdo de tamanho do elemento (BERTIN, 1999).

Relacionando-se a variavel tamanho, também existe o conceito de escala ou

proporgéo, significativo para este trabalho. Com base em Dondis (2003), esses termos

sdo vinculados a capacidade dos elementos em se modificar a partir da associagdo entre

os as partes relativas das figuras representadas e também do proprio ambiente. A partir

disso, para o autor, "o grande n&o pode existir sem o pequeno" (p. 72). A escala pode

ainda, em determinados tipos de projetos, se utilizar da proporgéo para representar uma

medida equivalente a real (DONDIS, 2003).

Mais tarde, tendo como base Bertin (1999), Horn (1998) divide a sintaxe visual,
agora no ambito do design grafico, em 10 propriedades sintaticas. Essas derivam da

divisdo do autor da linguagem visual, segmentada em formas (pontos, linhas, formas

abstratas e espago entre as formas), imagens e palavras (palavras, frases, sentencas e

bloco de texto).

Em primeiro lugar, Horn (1998) utiliza a forma como um de seus elementos

morfoldgicos primitivos. Para modifica-los, o autor traz as variaveis cor, valor tonal,

textura, orientagéo, tamanho e localizagédo do espago 2D de Bertin (1988) como

propriedades sintaticas. Ainda, como se observa na figura 3.6, sdo acrescentados os

conceitos de (HORN, 1998):
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* Localizagdo no espago em trés dimensdes: como a localizagao 2D, mas em um
espaco tridimensional (HORN, 1998);

*  Movimento: segundo Dondis (2003), o movimento esta normalmente implicito
nas representagdes visuais e € sugerido através de outras pistas visuais;

* Espessura: para Horn (1998), fornece as bases de medida ou de hierarquia de
escala;

e lluminagao: conforme Arnheim (1980), essa propriedade atua sobre a figura
representada e se refere a quantidade de luz que ela recebe, transformando o

valor tonal de sua cor.

FIGURA 3.6 — Propriedades da sintaxe visual.

Localizagdo |m Localizagéo
[ J

no espaco 2D =\] no espaco 3D

Valor . . — . ‘ . Orientagao
Textura — - . . Tamanho

I
— = Expessura

— = - lluminagéo

FONTE: Horn (1998), adaptado pela autora (2020).
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Para esta dissertagao, foi definido que serao utilizadas as definicdes de Horn
(1998), ja que elas sao mais extensivas do que as variaveis de Bertin (1999). A partir
disso, qualquer uma das 10 propriedades visuais estabelecidas podem ser encontradas
e investigadas em embalagens de alimentos ultraprocessados. Entretanto, as mais
importantes para esse trabalho séo a cor (sobretudo o seu significado pragmatico, como
sera visto adiante), o tamanho e a localizagdo no espaco (seja 2D ou 3D). Esses dois

ultimos sédo abordados em seguida sobre o conceito de /ayout.

Layout

O layout, que pode ser traduzido como diagramagao, é a disposigao de elementos
graficos textuais e/ou imagéticos em um projeto grafico, conforme explicam Ambrose e
Harris (2011). Segundo Pettersson (2015), diagramar se refere ao trabalho de apresentar

a informac&o em uma composicao que leva em conta o assunto da mensagem, a midia,



50

os aspectos financeiros e o recebedor da comunicagao. O arranjo desses elementos
entre si e entre o projeto como um todo, incluindo as propriedades visuais que eles
recebem, afeta o modo com que os leitores visualizam, recebem e reagem a mensagem
(AMBROSE, HARRIS, 2011). De acordo com Ambrose e Harris (2011), para auxiliar nas
decisbdes de como organizar os dados na composi¢ao, o grid € um meio que pode ser
utilizado para posicionar e conter os elementos em uma grade. Esse, com base nos
autores, pode ter variados niveis de complexidade e assim fornecer diversas

possibilidades de layout.

Essas definicdes aproximam a diagramacao a propriedade de localizagao
bidimensional de Horn (1998), ja que em ambos os casos é possivel estabelecer o local
dos elementos na disposi¢gao da mensagem. Com o reconhecimento do local, também
pode-se observar o tamanho que esse componente ocupa na mensagem, outra das
propriedades sintaticas do autor. Ja a partir do tamanho, ainda torna-se viavel observar a
proporcéao entre as partes da composicao e estabelecer comparagdes sobre, por

exemplo, qual tipo de apelo visual € o mais utilizado na mensagem.

Para se estabelecer o layout, existem diversas maneiras de se estabelecer como
a informacéao € melhor organizada a partir da diagramacgéo. Uma delas se da através do
diagrama ou regra de Gutenberg, que diz respeito ao padrdo comum que o olho percorre
em uma informacgao distribuida de forma uniforme (LIDWELL; HOLDEN; BUTLER, 2010).
Com ele, pode-se definir com mais precisao onde esta cada apelo visual na embalagem,
ou seja, a propriedade localizagéo no espago. Assim, segundo Hurley et al. (2014), o
diagrama é comumente utilizado para criar uma hierarquia para a posi¢do dos elementos
com base na determinagao das segdes principais da composigdo. Conforme explicam
Lidwell, Holden e Butler (2010), o diagrama de Gutenberg divide a mensagem em quatro
quadrantes, sendo eles, em sentido horario: a area 6ptica primaria, a area de descanso
forte, a area terminal e a area de descanso fraca. Essa configuragao pode ser observada
na figura 3.7. Seguindo a ordem de leitura ocidental, o diagrama também indica que o
olhar atravessa transversalmente a informagao em um eixo de orientagdo da esquerda
para a direita e de cima para baixo, partindo do quadrante 6ptico primario até o terminal
(LIDWELL; HOLDEN; BUTLER, 2010). A partir disso, percebe-se que essas trés regides
— eixo de orientacdo, area optica primaria e terminal — sdo as localizagdes mais fortes de
uma composigao (LIDWELL; HOLDEN; BUTLER, 2003). Os outros dois territorios,
descanso forte e descanso fraco, normalmente recebem aten¢cdo minima segundo os

pesquisadores, exceto quando séo enfatizadas por algum elemento visual.
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FIGURA 3.7 — Diagrama de Gutenberg.

Area optica Area de
primaria descanso forte
Eixo de
orientacao
Area de Area éptica
descanso fraca terminal

FONTE: Lidwell, Holden e Butler (2010), adaptado pela autora (2020).

Na figura 3.8, nota-se que o apelo € empregado em sua maior parte sob o eixo
de orientacéo do diagrama de Gutenberg, contendo a maioria das informagbes nas area
de descanso forte e terminal. Percebe-se a partir dos tamanhos dos elementos que,
proporcionalmente, os apelos visuais s&o maiores que outros dados encontrados na
embalagem (marca e informagdes nutricionais). Ja entre os apelos, o pictorico
(Propaganda) é o que mais ocupa espago no produto, seguido do verbal (Propaganda) e

esquematico (Nutricdo e saude).

FIGURA 3.8 — Exemplo de observagéo do /ayout em embalagem de ultraprocessado.

Descarso

FONTE: A autora (2020).

3.2.2 Semantica grafica

Para a linguista Cangado (2008), a semantica é o estudo do significado das palavras e
sentengas e de como eles se relacionam. Entretanto, a autora argumenta que a
pragmatica tem a responsabilidade final pelo significado. No design, € no nivel semantico

que se enquadram questdes de legibilidade e leiturabilidade. A primeira, para Pettersson
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(2015), é a facilidade de leitura proporcionada pelos elementos sintaticos. Ja a
leiturabilidade, segundo o mesmo autor, € o quanto as informagdes da mensagem estéo
adaptadas para o usuarios, tanto em questdes de apresentagédo dos elementos

sintaticos quanto do conteudo.

E nesse nivel da linguagem que também se encontram as relagdes entre a figura
e o texto para denotar um significado (como as propostas por Horn (1998) e por Schriver
(1997)), as figuras de retdrica e os significados interativos entre a imagem e o
observador. Esses dois ultimos aspectos sdo os mais relevantes para esta dissertagéo e

serao detalhados a seguir.

Retoérica grafica

Para Aristoteles (384 a.C. a 322 a. C., apud MAZZALI, 2008), a retérica é a arte da
comunicagao, um convencimento que pode estruturar, expor e relacionar argumentos de
forma claro com a vida publica. A partir disso, para o filosofo, a persuasao da retorica
necessita ser realizada a partir de um modo adequado e distinto, seguindo a prioridade

da mensagem, com base em trés técnicas especificas (apud MAZZALI, 2008):

* Ethos, relacionado a questao da confianga e credibilidade da informacéao que
esta sendo passada;
* Pathos, associa a retdrica com a transmissao de algum tipo de emogao;

* Logos, relativo ao uso do raciocinio, algo que parece ser verdade.

Na area publicitaria, Durand (1970) conceitua a retérica como um instrumento de
desenvolvimento e intervengéo no discurso da propaganda que foi primeiramente
abordado na publicidade visual por Barthes. Para o autor, a retérica visual pode ser
configurada em dois niveis de linguagem que se transpassam: conotagao (sentido
figurado) e denotagao (sentido proéprio). Ainda, ela pode estar dividida em dois niveis:
operagao, relativo ao significante; e relagao, referente ao significado (DURAND, 1970).
Dentro da operacéo, o estudioso estabelece quatro procedimentos fundamentais, sendo
que eles podem ser relacionados tanto ao som (figuras de dicgdo) quanto as

palavras/imagens (figuras de construgéo). Sao as operacgdes:

e Adjungéo, com adigdo de um ou mais elementos;
* Supressao, através da subtracdo de um ou mais elementos;

*  Substituicao, definida pela supressao seguida de adjungéao;
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e Troca, por meio de duas substituigdes reciproca, ou seja, quando um elemento &

substituido por outro que ja estava presente na composicao e vice versa.

No caso da relagédo, Durand (1970) a desdobra em:

* Identidade, envolve as figuras de retérica com elementos iguais;

e Similaridade, abrange a relagédo de no minimo um elemento igual com outros
diferentes;

*  Oposigéao, implica no relacionamento de no minimo um elemento oposto;

* Diferenga, compreende unicamente elementos diferentes;

e Falsas homologias, engloba os duplos sentidos e paradoxos.

A partir desses dois niveis retoricos, Durand (1970) desenvolveu uma matriz de
classificagao (quadro 3.2), onde as figuras de linguagem s&o alocadas. Na tabela, a
partir da marcagao de asterisco (*), € possivel observar onde estédo as figuras mais

significativas para este trabalho.

QUADRO 3.2 — Matriz de classificacéo da retorica.

Operagoes retoricas

Adjuncao Supressdao = Substituicao Troca
Identidade repeticéo elipse* hlAperboI*e inversao
énfase
. Forma rima . . alusao* hendiadis
Similaridade ~ circunlocgéo .
Conteudo comparagao metafora homologia
Relagées Diferenca acumulacao suspensao metonimia assindeto
entre
elementos s Forma emparelhamento dubitagéo perifrase anacoluto
Oposicao ; L _ _
Conteudo antitese reticéncia eufemismo quiasmo
Duplo . . . . .
Falsa sentido antanaclase tautologia trocadilho antimetabole
homologia L . o
Paradoxo paradoxo pretericao antifrase antilogia

FONTE: Durand (1970), adaptado pela autora (2020).

Dessa forma, a partir do quadro 3.2, Durand (1970) conceitua as seguintes

figuras de retorica na publicidade como:

e Elipse: supressdo de um dos elementos da imagem, embora esse possa ser
subentendido pelo contexto;

* Hipérbole: quando um elemento tem sua imagem de forma exagerada;

e Enfase: valorizagdo de um elemento, como, por exemplo, ele é deixado em cor e
o restante da composigao esta em preto e branco;

* Aluséo: substituicbes de formas semelhantes.
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Exemplos em embalagens de alimentos podem ser vistas na figura 3.9.
No primeiro caso, ha a elipse do agente que segura a colher. Na hipérbole, o produto é
apresentado do mesmo tamanho do personagem. No terceiro caso, ha énfase a partir da
cor no produto, que se destaca dos outros elementos que possuem cores similares.

Por ultimo, a alusdo acontece a partir da substituicao da letra “0” por uma figura que

representa o movimento feito para misturar o produto com o leite.

FIGURA 3.9 — Exemplo de elipse (esquerda), hipérbole, énfase e aluséo (direita).

FONTE: Registrado pela autora (2020).

Ainda ha outra figura de retérica comumente utilizada no marketing, conforme
explica Martins (2014): a personificagao. Esta, segundo a autora, atribui caracteristicas,
comportamentos e qualidades humanas a animais e objetos inanimados. Diversas
figuras presentes nesse capitulo (3.4 e 3.9), especialmente as da subsegao a seguir

(3.11 a 3.15), retratam a personificacao.

Interagéo imagem e observador

Para Kress e Van Leeuwen (1996), a comunicacéao visual também pode ser alcangada
através da interagao entre a imagem representada e a pessoa que a observa. Dessa
forma, os participantes da agcéo sdo pessoas reais que atribuem sentido a imagem de
diferentes maneiras a partir de como a figura esta sendo apresentada. Os autores
dividem a interagéo em trés significados diferentes: o contato, a distancia social e a
atitude. Entretanto, essas interagdes, como explicam os pesquisadores, acontecem
apenas em um nivel imaginario, pois s&o apenas relagdes representadas.

A segmentacgéo proposta por Kress e Van Leeuwen (1996), além dos desdobramentos

dentro de cada tipo, podem ser observados na figura 3.10.
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FIGURA 3.10 — Principais tipos de significado interativo.

Significado interativo

Contato Distancia social Atitude
Demanda Oferta Subjetiva Objetiva
V_‘_\
Peslsoal Social Impelssoal Orienteida Orientada no
na acao conhecimento
I I I
e Igualdade Poder da Envolvimento  Distanciamento

observador representacéo

FONTE: Kress e Van Leeuwen (1996), adaptado pela autora (2020).

E durante o primeiro modo de interagdo discutido por Kress e Van Leeuwen
(1996), contato, que se estabelece a relagéo entre a figura e o observador, podendo
acontecer de forma de demanda ou de oferta (exemplificados em embalagens de
alimentos na figura 3.11). Na demanda, a imagem representada busca engajamento ao
reconhecer quem a observa e ao se dirigir diretamente a essa pessoa, seja através do
olhar ou de algum gesto, como apontar (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996). Por outro lado,
quando nao ha essa relagéo direta, acontece a relagdo denominada pelos autores de
oferta, onde a figura representada ndo encara o espectador e cria uma dissociagdo com
ele. Na oferta, a imagem esta ali como uma informagéo ou algo a ser contemplado
(KRESS; VAN LEEUWEN, 1996).

FIGURA 3.11 — Exemplo de demanda (esquerda) e oferta (direita) em embalagem de ultraprocessado.

FONTE: Registrado pela autora (2020).

O segundo tipo € a distancia social. Segundo os estudiosos, ela insinua a
existéncia de uma relacao entre o espectador e a imagem, como por exemplo a

amizade, e esta relacionada com quanto da figura esta sendo representado, assim como
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nos planos de enquadramentos da fotografia e do cinema. A distancia social, para Kress
e Van Leeuwen (1996), esta dividida em intima ou pessoal, social e impessoal. A
distancia pessoal mostra a figura representada dos ombros para cima, como em um
plano fechado ou close-up, e sugere uma relagdo préxima com quem a observa
(KRESS; VAN LEEUWEN, 1996). A social se aproxima de um plano médio, pois mostra
a representacao a partir dos joelhos, conforme explicam os estudiosos. Por fim, a
distancia impessoal traz a figura toda, dos pés a cabega, com um plano aberto, onde
também possivel visualizar o cenario (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996). Os autores
esclarecem que, quanto mais longe a figura é representada, menor é a relagao
imaginaria com observador e, ao contrario, quando mais perto, € sugerido um vinculo
mais intimo. Esse significado interativo pode ser observado no campo de alimentos

ultraprocessados embalados na figura 3.12.

FIGURA 3.12 — Exemplo de distancia intima (esquerda), social (centro) e impessoal (direita)
em embalagem de ultraprocessado.
IEAIL LS

FONTE: Registrado pela autora (2020).

O ultimo modo de relagédo descrito por Kress e Van Leeuwen (1996) é a atitude,
dividida em objetiva e subjetiva, modo relacionado ao ponto de vista, a perspectiva em
que a imagem esta representada. Novamente, esse modo se aproxima do cinema e da
fotografia, pois traz os angulos de camera em que a figura esta sendo caracterizada
(KRESS; VAN LEEUWEN, 1996). Na atitude subjetiva dos autores, existem trés angulos
escolhidos pelo produtor da imagem e que distorcem a visdo do observador, séo eles:
poder do observador, igualdade e poder da representagédo (demonstrados na figura
3.13). Segundo os pesquisadores, quando aquele que observa esta no poder, o ponto de
visdo esta acima da figura, deixando-a pequena e insignificante. Ao contrario, quando o
poder é da representagao, o observador a observa de um angulo inferior, o que deixa a
figura grande e em uma posicéo de superioridade (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996). Na
terceira situacéo, igualdade, os autores descrevem o ponto de visdo como normal, no

nivel dos olhos, sem diferenciagdo entre imagem e observador.
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FIGURA 3.13 — Exemplos de igualdade em embalagem de ultraprocessado. Nao foram encontrados

FONTE: Registrado pela autora (2020).

Ainda na atitude subjetiva, com base em Kress e Van Leeuwen (1996), o angulo
de visdo também pode indicar um envolvimento ou distanciamento da figura com o
espectador, como se observa na figura 3.14 a partir de fotografias de ultraprocessados
embalados. No envolvimento, a figura esta com o corpo virado para frente e acontece
um angulo frontal (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996). Ja no distanciamento, conforme
retratam os autores, o angulo de viséo € obliquo e a imagem aparece para o espectador

em um plano transversal.

FIGURA 3.14 — Exemplo de poder de envolvimento (esquerda) e distanciamento (direita)
em embalagem de ultraprocessado.

FONTE: Registrado pela autora (2020).

Na atitude objetiva, por outro lado, Kress e Van Leeuween (1996) explicam que
a imagem é representada em pontos de vista que anulam a perspectiva e as distor¢coes
da atitude subjetiva. E exemplificado pelos autores o caso do cubo que, sendo visto em
linha reta de frente ou de cima, se parece com um quadrado. Assim, os estudiosos
dividem a atitude subjetiva em orientada na agéo (angulo diretamente frontal) ou

orientada no conhecimento (angulo perpendicular de cima para baixo). E ainda
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argumentado por eles que esse tipo de atitude € normalmente, mas nao
necessariamente, utilizada por imagens técnicas ou cientificas, como diagramas e

mapas. Esse significado interativo nao é relevante para esta dissertagao.

Pragmatica grafica

O ultimo nivel da linguagem, a pragmatica, & responsavel pelo uso da lingua pelas
pessoas em um contexto social ou cultural especifico (CANCADO, 2008). Esse nivel é o
mais importante para a compreensao dos sentidos, ja que, em muitos casos néo € o
sentido composicional (semantico) das palavras que se mantém, mas sim o sentido que
se obtém pelo conjunto das palavras e do contexto de uso. Assim, outros elementos —
como a situacgao de uso linguistico e os interlocutores — contribuem para a significagao.
No design, Frascara (2004) explica que trabalhos informacionais tem uma raiz e um
impacto cultural para conseguir transmitir certos conhecimentos a publicos de diferentes
classes sociais, ragas e géneros, resultando em diferentes interpretagdes. Também no
nivel pragmatico esta o alfabetismo visual, que, para Hortin (1983, apud AVGERINOU;

ERICON, 1997), é a habilidade de entender, utilizar imagens e pensar visualmente.

Aqui também pode-se observar a cor e o seu significado. Lupton e Phillips
(2008) argumentam que as cores sao capazes de transmitir diferengas atmosferas
realidades ou codificagées de uma informacéao, além de seu sentido mudar dependendo
de cada cultura e contexto. A partir disso, como explicam Farina, Perez e Bastos (2006),
uma cor consegue trazer diversas interpretacdes culturais e psicologicas dentro de um
mesmo grupo, comum para todos os seus individuos. Na publicidade, Farina, Perez e
Bastos (2006) descrevem que a determinacao de cada cor para uma mensagem
especifica é determinada a partir de varios fatores, como o tipo do produto (por exemplo,
se ele € uma peca estética ou ndo), as tendéncias da época, o publico e as conexdes
emotivas. Entretanto, para os pesquisadores, uma qualidade em comum na publicidade
€ o fato de que a cor representa apenas os aspectos positivos de um estilo de vida,
focando-se no que é bonito e feliz. Conforme explicam os autores, a cor é o primeiro
elemento que o comprador vé e, dessa forma, ela deve ser decidida para que o individuo
associe série de conexdes positivas com o produto com as de chamar a atengao e atrair

0 consumidor, além de mostrar sua presenga no mercado.

No caso de embalagens de alimentos, a cor € muitas vezes atrelada a um
determinado significado em especifico. A partir da observacao dessa gama de produtos,
Pereira (2011) observou que a cor da embalagem muitas vezes esta relacionada a cor

do alimento, como o marrom para produtos feitos com chocolate. A autora também
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identificou que as cores frias e o branco comumente indicam um alimento caracterizado
como saudavel e natural, ja as cores quentes sdo empregadas em comidas definidas
como saborosas e que adicionam prazer na hora de consumi-las. Por exemplo, mais
especificamente, o azul é muitas vezes utilizado para identificar produtos de reducao ou
restricdo alimentar, além de também ser uma cor que também consegue representar a
juventude (PEREIRA, 2011). Por outro lado, o vermelho, laranja e amarelo s&o
comumente empregados em alimentos doces e que procuram transmitir diversao e
energia, conforme explica a pesquisadora. Outro ponto destacado por Pereira (2011) é o
uso de cores com alta saturagéo, que auxilia na percepg¢ao da intensidade de sabor do
alimento e também na sugestao de poder energético, independentemente da matiz.
Quando se fala de sabor, Farina, Perez e Bastos (2006) argumentam que as cores da
embalagem deve estimular o paladar do consumidor. Em geral, os pesquisadores
explicam que os sabores doces estdo relacionados com as cores quentes, ja os azedos

com as frias.

Verificando a figura 3.15, constatam-se diversas questdes mencionadas nos
paragrafos anteriores. A embalagem tem cores quentes no espectro do laranja e amarelo
como predominante (incluindo na personagem), além destas também serem usados com
alta saturagao. A partir disso, analisando no nivel pragmatico, & possivel deduzir com
base em Pereira (2011) que o produto pretende transmitir um alimento saboroso, cheio
de energia e diversao. Ainda, o laranja também é utilizado para reforgar o sabor do
produto. Ja o uso do verde, sobretudo no apelo esquematico (Nutricdo e saude), traz a

relagédo com a saude, também reforgando o conteudo escrito.

FIGURA 3.15 — Exemplo de analise de cor no nivel pragmatico em embalagem de ultraprocessado.

FONTE: Bebida de Soja ADES Laranja Tetra Pak 200ml. Disponivel em: <https://www.casafiesta.
com.br/produto/bebida-de-soja-ades-laranja-tetra-pak-200mI-80946>. Acesso em: 7 de marco de 2020.
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3.3 Sumarizagao do capitulo

Este capitulo apresentou diversos temas e conceitos importantes que podem fazer parte
da caracterizacao de apelos visuais de marketing utilizados em embalagens de
alimentos ultraprocessados a partir da area do design. Verificou-se a diviséo da
linguagem grafica em modos de simbolizagao verbal, pictérico e esquematico, que
podem ter seus significados ampliados a partir dos conceitos de tipografia e ilustragao.
Além disso, esse ramo da linguagem também pode ser segmentado em sintaxe,
semantica e pragmatica, assim como na linguistica. No primeiro nivel se encontram as
propriedades sintaticas que alteram a aparéncia dos elementos graficos, como a cor, o
tamanho e a localizagao, sendo que os dois ultimos podem ser observados a partir do
entendimento de layout. Ja semanticamente € onde ocorrem as relagbes entre os
componentes, como, por exemplo, através das figuras de retérica e da interagao entre a
imagem e o observador. Por ultimo, no nivel pragmatico, observa-se o significado que
todos esses elementos verbais, pictéricos e esquematicos trazem para os individuos,

em especial, no caso de alimentos ultraprocessados embalados, a interpretacéo da cor.
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4 ABORDAGEM METODOLOGICA

Este capitulo apresenta a abordagem metodoldgica utilizada nesta dissertagao para

responder aos objetivos previamente determinados. Portanto, a seguir, serdo abordados
as caracteristicas da pesquisa e os procedimentos adotados para os diferentes estudos
realizados (tedrico, analitico e experimental) e para a analise e interpretacdo dos dados

obtidos ao longo do percurso de pesquisa.

4.1 Caracterizagao da pesquisa

Esta pesquisa se classifica como de natureza aplicada, que “objetiva gerar
conhecimentos para aplicagao pratica” (p. 35, GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Seu
propésito € ao mesmo tempo exploratorio e descritivo, pois visa a maior familiaridade
com o tema e também busca as caracteristicas do problema a ser estudado (GIL, 2002;
MARCONI; LAKATOS, 2003). Sua abordagem, devido aos procedimentos selecionados
e detalhados a seguir, é tanto qualitativa quanto quantitativa. A primeira abordagem
busca entender o fendmeno de forma holistica em resultados que podem gerar diversas
interpretagdes de analise; ja a segunda, transformar os dados obtidos em uma analise
numeérica passivel de ser interpretada através de resultados estatisticos (COSTA, 2001;
GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

4.2 Etapas da pesquisa

Como procedimentos de pesquisa, este trabalho é dividido, conforme a figura 4.1, em
revisao bibliografica, estudo analitico, estudo experimental e triangulagéo. A investigacao
da literatura teve como finalidade o aprofundamento do conhecimento do tema para a
identificagcdo do estado da arte (SANTOS, 2018) e, assim, auxiliou na justificativa e na
contextualizagao do trabalho que sera realizado. O estudo analitico examinou o que é
vendido hoje no mercado a partir da apreciagéo tanto dos aspectos da apresentagéo
grafica quanto do conteudo informacional do objeto selecionado (SPINILLO et al., 2007).

O estudo experimental foi realizado em forma de entrevista, o que possibilitou a
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captacao de informacgdes e o diagndstico do problema da pesquisa a partir de fatos,
opinides e sentimentos (MARCONI; LAKATOS, 2003). Por fim, a triangulagédo entra
como estratégia “de comparagéao entre dados oriundos de diferentes fontes”
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 129) para responder o objetivo geral desta
dissertagdo, que é de caracterizar a influéncia dos apelos visuais personagem e imagem
do produto na intencéo de consumo de cereais matinais ultraprocessados por criangas.
Para isso, discutiram-se os resultados obtidos nas pesquisas analitica e exploratéria a

luz da literatura.

FIGURA 4.1 — Etapas da pesquisa.

A acao
REVISAO Ith -
BIBLIOGRAFICA resultado
entrada
contextualizagdo saida
etapa @

delimitacao
do tema

definicao ESTUDO
do objeto ANALITICO
estado da arte entendimento
do fenémeno
definicao de ESTUDO
tendéncias EXPERIMENTAL

TRIANGULACAO

| MU

identificacao da

recomendacgoes
influéncia dos
apelos visuais

sobre o uso de
apelos visuais

FONTE: A autora (2020).

O detalhamento de cada uma das etapas apresentadas na figura 4.1 encontra-

se nas subsegdes a seguir.

Etapa 1: Revisao bibliografica

Para o estudo da literatura, foi determinado o uso da Reviséo Bibliografica Sistematica
(RBS) e da complementagao dos temas a partir de autores consagrados das areas
exploradas, referéncias dos artigos encontrados na RBS e documentos legais. A RBS foi
escolhida por ser um método organizado e detalhista que possibilita a obteng¢ao de
dados com maior confiabilidade e proporciona a replicagao do estudo (CONFORTO;
AMARAL; SILVA, 2011; SANTOS, 2018). Além disso, a partir do modelo estabelecido
por Conforto, Amaral e Silva (2011), é factivel a adaptacao e a repeticao da pesquisa até

que os objetivos da exploragéo sejam alcangados. Desse modo, foram pesquisados pela
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RBS a utilizagdo de apelos visuais em embalagens de alimentos destinados a criangas
e, a partir da bibliografia complementar, as literaturas pertinentes ao design grafico —
em especial a area de linguagem grafica —, ao marketing e a obesidade infantil

(nutricdo e saude).

Foram determinados como critérios de busca os artigos, as dissertagbes e as
teses publicados entre 2013 e 2018, somando assim 5 anos, nos idiomas portugués e
inglés. Para serem incluidas, as pesquisas deveriam discutir sobre o marketing em
embalagem de alimentos destinadas ao publico infantil, envolvendo a propaganda como
critério de compra ou consumo. Como parametro para exclusao, ndo foram selecionadas
pesquisas abrangendo o marketing em locais fora da embalagem (como na televisao ou
na internet); embalagens de restaurante fast food; alimentos organicos, veganos, diet ou
light e estudos sobre comportamento. Além disso, apenas foram considerados como
resultado valido trabalhos que estivessem dentro das areas de concentragédo desta

dissertacdo e que, quando possivel, fossem revisados por pares.

A partir dos critérios anteriores, a RBS foi realizada durante os dias 12 e 22 de
maio de 2018 nos bancos de dados Portal Periédicos CAPES (que inclui os artigos
presentes na SciELO, no Elsevier e no PubMED), Cochrane Library, MEDLINE, Wiley
Online Library e Emerald Insitght. Também foram pesquisados artigos na Blucher Design
Proceedings, que hospeda os anais de trés eventos em design: Congresso Internacional
de Design da Informagéao (CIDI), Pesquisa e Desenvolvimento em Design (P&D Design)
e ErgoDesign. Em cada uma das base de dados, foram procuradas as combinagdes de
palavras-chave do quadro 4.1, que envolvem um tipo de apelo visual (mascote, brinde,

etc.), embalagem de comida e criangas, tanto em portugués quanto em inglés.

QUADRO 4.1 — Combinacgdes de palavras-chave.
portugués inglés
mascote + embalagem de comida + criangas brand mascot + food packaging + children

brand character + food packaging + children
personagem + embalagem de comida + criancas
media character + food packaging + children

brinde + embalagem de comida + criangas premium offer + food packaging + children
concurso + embalagem de comida + criancas contest + food packaging + children

FONTE: A autora (2020).

As buscas foram realizadas seguindo os trés filtros determinados por Conforto,
Amaral e Silva (2011), na seguinte ordem de leitura: (1) titulo, resumo e palavras-chave;
(2) introdugéo e concluséo; e (3) trabalho completo. Dessa forma, conforme a tabela 4.1,
foram encontrados 21 artigos. Nota-se que ndo foram encontradas pesquisas a partir das

palavras-chave em portugués.
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TABELA 4.1 — Resultados a partir das palavras-chave.

palavras-chave resultados

mascote + embalagem de comida + criancas 0

personagem + embalagem de comida + criangas 0

brinde + embalagem de comida + criangas 0

concurso + embalagem de comida + criangas 0

brand mascot + food packaging + children 3

brand character + food packaging + children 11

media character + food packaging + children 2
premium offer + food packaging + children

contest + food packaging + children
21

FONTE: A autora (2020).

Ap6s a finalizagdo da RBS, ainda foram adicionadas literaturas complementares.
Essas vieram das referéncias dos artigos selecionados, documentos oficiais pertinentes,
além de teses, livros e artigos considerados base dos temas pertinentes para esta
dissertagéo, em especial os autores consagrados no campo de linguagem grafica. Todo
o material selecionado foi utilizado como fonte para o desenvolvimento dos capitulos de
fundamentagéo tedrica da dissertagéo (2 e 3) e de triangulagado dos resultados (7).
Além disso, esses materiais auxiliaram na contextualizagcéo, na delimitacdo do tema e na
definigcdo do objeto de estudo dessa pesquisa (cereais matinais ultraprocessados para o

publico infantil).

Etapa 2: Estudo analitico

Com a definicdo do objeto de estudo (o cereal matinal infantil), a pesquisa
analitica foi empregada para investigar como o alimento selecionado é caracterizado no
mercado atual a partir das técnicas de marketing encontradas na literatura sob o viés da
linguagem grafica. Para isso, essa parte da pesquisa se divide em duas: coleta das

amostras e analise do material selecionado.

Coleta de amostras

A coleta das amostras foi realizada em seis mercados de Curitiba/Parana durante os
dias 24 e 25 de novembro de 2018. Para a definigdo dos locais de coleta, foi utilizada a
lista das redes de supermercados com maior faturamento em 2017 elaborada pela

Associagao Brasileira de Supermercados — ABRAS (ranking de 2018 ainda ndo estava
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disponivel no momento do estudo). Dos 20 estabelecimentos citados, os seis

encontrados em Curitiba, conforme sua posi¢cao no ranking, foram:

1. Carrefour — visita ao estabelecimento localizado na Rua Deputado Heitor Alencar
Furtado 1210, Mossungué, CEP 81200-110);

2. Extra (Grupo P&o de Agucar) — visita ao estabelecimento localizado na Avenida
Presidente Kennedy 1000, Agua Verde, CEP 80220-201;

3. Walmart — visita ao estabelecimento localizado na Avenida Presidente Arthur da
Silva Bernardes 2200, Portdo, CEP 80320-300;

5. Muffato — visita ao estabelecimento localizado na Rua Eduardo Carlos Pereira
3605, Portdo, CEP 81020-235;

13. Angeloni — visita ao estabelecimento localizado na Alameda Doutor Carlos de
Carvalho 2050, Bigorrilho, CEP 80730-201;

18. AM/PM - visita ao estabelecimento localizado na Avenida Sete de Setembro
3205, Centro, CEP 80230-010.

Em cada um dos mercados, foram identificados os cereais para criangas e para
a familia de acordo com o posicionamento da marca (conforme a prépria embalagem ou
informacgdes contidas no site do fabricante). Foram catalogados os alimentos tanto em
formato tradicional (15 x 25 cm) quanto econdmico (19 x 31 cm), ambas caixas
retangulares. Ja as porgdes individuais, vendidas em pacotes, nao fizeram parte da

amostra por conta da diferenga de formato.

Os produtos selecionados tiveram suas faces frontais fotografadas4 e
catalogadas, sendo que alguns deles, normalmente embalagens econdémicas,
apresentavam duas faces frontais, uma na horizontal e outra na vertical. No primeiro
local visitado, a rede de supermercados Walmart, foram catalogados todos os produtos
disponiveis seguindo os critérios de selegcado anteriormente mencionados. A partir dos
outros estabelecimentos (Muffatto, Extra, Angeloni, Carrefour e AM/PM), foram
selecionados apenas os produtos que nao se repetiam. Todos os produtos catalogados

encontram-se no Apéndice A deste documento.

* Destaca-se que as fotografias — apresentadas nos Apéndices A e N e utilizadas nos capitulos 5 e 7 — foram
capturadas em campo (ou seja, nos supermercados) pelo celular e ndo em condigéo de estudio e, assim, nem
sempre apresentam a melhor iluminagéo e resolugéo possivel. Por causa disso, quando necessario, algumas
fotos tiveram sua luminosidade editadas.
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Analise

Para analise das amostras coletadas, salienta-se que n&o houve critica ou julgamento
acerca dos fabricantes dos cerais observados, essa teve apenas como propésito
observar as caracteristicas graficas dos apelos visuais, conforme estabelecido nos
objetivos especificos. Para isso, definiu-se um protocolo de anélise (quadro 4.2) em
concordancia com a literatura vista nos capitulos 2 e 3. Esse se inicia com o nimero da
amostra, seguindo a ordem em que foi encontrada nos supermercados, seguida da
identificagdo do fabricante. Depois, cada estratégia de marketing observada na
embalagem foi enquadrada em um dos modos de simbolizagao (verbal, pictérico

ou esquematico).

QUADRO 4.2 — Protocolo do estudo analitico.

Dimensao pesquisada Incidéncia
Numero da amostra
Fabricante da amostra
Esquematico
Modo de simbolizagéo Verbal
Pictorico
Estilo de ilustragdo do modo pictérico
Propriedades sintaticas Cor
Localizagao no espaco (layout)
Elipse
Hipérbole
Retérica Enfase
Personificacao

Substituicéo

Contato
_Interaco entre a Distancia social
imagem (Personagem) N .
e o observador Angulo de camera

Atitude -
Angulo da posicao do Personagem

FONTE: A autora (2020).

Para a definigdo do tipo de apelo, esses seguiram a divisdo em categorias do
quadro sintese comparativo estabelecido no capitulo 2 (quadro 2.1), além de terem sido
pré-estabelecidas 25 subcategorias a partir de uma primeira observagao dos produtos

catalogados. Essa segmentacéo se encontra no quadro 4.3.
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QUADRO 4.3 — Categorias e subcategorias de apelos visuais em embalagens.

Categoria Subcategoria Critérios de inclusao
Energia Destaque do fator energético do produto
GDA Apresentagado do GDA
Ingredientes Divulgacéo da existéncia de determinados ingredientes
Nustarigjg e Nutricéo Destaque na nutrigdo que o produto oferece
Restrigdo alimentar Apontamento de apropriado a certa restrigdo alimentar
Saudavel Declaragao de produto saudavel
Saude Afirmacao de produto que faz bem para saude
Alimento de origem Presenca do alimento de origem
N Insetos Existéncia de insetos
fruta Natureza Apresentagado da natureza

Responsabilidade

. . Destaque da responsabilidade socioambiental do fabricante
socioambiental

Esportes Atividade fisica Presenca de atividade fisica
Personagens Mascote Existéncia de mascote
Diversédo Diverséo Apontamento de diversédo ao consumir o produto
Imagem do produto Representacéo visual do cereal que esta sendo vendido
Cor Destaque sobre a cor do produto
Formato do produto Apontamento da forma do produto
Produto Novo Destaque ao fator de novidade do cereal
Porgéo Declaragao sobre o rendimento em porgdes
Promocéao de prego Afirmagdes envolvendo o prego do produto
Sabor Apontamento sobre a qualidade do sabor do cereal (ex. delicioso)
Design ggg:;g:ﬂ Destaque ao formato da embalagem (ex. econdmico)
R Brinde Presenca de brindes dentro da embalagem
sorteios Promogao Apontamento de promocdes que o consumidor podera participar
ao adquirir o produto
Propaganda Anuncio cruzado Presenca de anuncios de outras marcas

FONTE: A autora (2020).

Para a atribuicdo de um dos apelos presentes no quadro 4.2 as embalagens
selecionadas nos supermercados, a regra geral de incluséo € a presenca de alguma das
subcategorias. Por exemplo, se ha, em qualquer um dos modos de simbolizagdo, alguma
referéncia a natureza, essa sera catalogada e definida como esquematica, verbal ou
pictorica. Existe apenas um critério de exclusdo em toda a tabela, relativo a subcategoria
Sabor. Nela, entram apenas caracteristicas atribuidas ao prazer de consumir o alimento,
como delicioso, saboroso ou gostoso. Ndo seréo aceitos atributos relacionados aos
ingredientes (ex. chocolate, morango, mel, etc.), ja que esses sdo comumente usados
para diferenciar produtos que possuem mais de uma verséo, dessa forma, com
diferentes sabores, e ndo como apelos visuais. A seguir, no quadro 4.3, se o apelo for
configurado como pictorico, também foi estabelecido o seu estilo de ilustragdo como

fotografico, desenho ou sombra.
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Depois, foram observadas duas propriedades sintaticas (quadro 4.3): acore a
localizagéo no espaco. Para a cor, foi utilizada a ferramenta Image Color Summarizer
(http://mkweb.bcgsc.cal/color-summarizer), que 1é as imagens e identifica as cores mais
representativas a partir da aproximacao de diferentes tons. A partir disso, o recurso da
os resultados em forma de porcentagens e de representagdes contendo o agrupamento
das cores mais usadas, como na figura 4.2. No caso deste estudo, todas as amostras
foram agrupadas em apenas uma imagem para que a ferramenta ja emitisse a tendéncia
geral das embalagens selecionadas, n&o existindo assim um resultado por amostra.

Em seguida, quando possivel, os agrupamentos de cor identificados pelo Image Color
Summarizer foram especificados a algum elemento da diagramagéao, como o fundo, os
Personagens ou a Imagem do produto. Também foram determinados os esquema de
cores encontrados nas dez cores mais empregadas nas embalagens.

Por fim, ainda observou-se o significado pragmatico das cores nas amostras.

FIGURA 4.2 — Exemplo de resultados alcangados pelo Image Color Summarizer.

FONTE: Image Color Summarizer. Disponivel em: <http://mkweb.bcgsc.ca/color-summarizer/>.
Acesso em: 8 de fevereiro de 2019.

Jé para a localizagéo no espaco, todos os apelos identificados nos modos de
simbolizagcéo foram alocados esquematicamente em uma figura utilizando o programa
Adobe lllustrator, conforme o exemplo da figura 4.3. Cada modo recebeu uma cor:
amarelo para esquematico, azul para verbal e magenta para pictérico. A separagao de
tons foi utilizada apenas para a diferenciagao de apelos no mesmo modo de
simbolizagcédo. Apds a esquematizagao de todas as caixas de cereal selecionadas, estas
foram agrupadas em apenas uma imagem, também no lllustrator, para identificagao das
areas mais utilizadas por cada modo de simbolizagdo. Para isso, as amostras foram

divididas em tamanho (tradicional ou econdémica) e orientagéo (vertical ou horizontal).
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FIGURA 4.3 — Exemplo da localizagéo dos apelos visuais no espaco da diagramacéo da embalagem.

s Produto: sabor
Nutrigdo e saude:

energia
Nutricdo e saude:
ingredientes

Personagem: mascote =

Propaganda:

L Propaganda:
anuncio cruzado pag

anuncio cruzado

Esporte: atividade fisica +=
Produto:
representagéo do cereal

Nutricdo e saude:

Nutricao e satude: GDA = . )
ingredientes

FONTE: A autora (2020).

Em seguida, no quadro 4.3, estdo as figuras de retérica de elipse, hipérbole,
énfase, personificagédo e substituicdo (ndo foram encontradas outros tipos de retérica
durante a anadlise). Essas foram observadas se existiam ou ndo nos diferentes apelos
encontrados em cada embalagem e, caso afirmativo, como esse uso foi feito. Ja a ultima
parte do protocolo compreende a interagao entre a imagem, ou seja, o Personagem, € o
observador/consumidor. Foram identificados de que forma se estabelece o contato, a
distancia e a atitude. Essa ultima, subdividida em angulo de camera, que vem da figura
ser vista de cima ou de baixo, e &ngulo da posigao do Personagem, que depende da

figura estar virada de frente ou ndo para o observador.

Com a catalogagao de todas as amostras, os dados foram contados para
apresentagao quantitativa em tabelas, exceto as propriedades sintaticas que foram
geradas imagens sinteses. Os resultados do estudo se encontram no capitulo 5 e nos

Apéndices B-E.

Etapa 3: Estudo experimental

O estudo experimental conduzido neste trabalho tem como base principal a pesquisa
realizada por Lapierre, Vaala e Linebarger (2011), ja anteriormente citada nos capitulos
de revisao da literatura®. O método utilizado pelos autores engloba cinco passos

principais:

® Para retomada da pesquisa dos autores, ver paginas 17, 27, 32 e 40.
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Desenvolvimento e organizagdo do material a ser testado;
Definigdo do corpus que participara da pesquisa;
Determinagao das dimensdes e das perguntas abordadas no estudo;

Realizagdo da pesquisa;

o M 0N =

Interpretagao dos resultados.

O experimento de Lapierre, Vaala e Linebarger (2011) envolveu a testagem de
quatro embalagens de cereais com 80 criancas entre 4 e 6 anos (20 por cereal). Os
pesquisadores investigavam a influéncia do nome do produto (Healthy Bits ou Sugar
Bits) e de personagens licenciados (com e sem) com perguntas fechadas respondidas a

partir de uma escala pictérica de emojis, os quais foram interpretados quantitativamente.

Para esta dissertagéo, foram seguidos os cinco passos com a adigao de uma
etapa anterior a realizagdo da pesquisa, envolvendo o envio e a espera da aprovagao do

projeto junto ao Comité de Etica da Universidade Federal do Parana.

Dessa forma, para passo 1, desenvolvimento e organizagdo do material a ser
testado, foram confeccionadas trés faces frontais de um cereal matinal para criangas
ficticio (para nao existir a possibilidade de viés) seguindo as tendéncias do estudo
analitico realizado anteriormente. Observou-se na analise das embalagens que os dois
apelos visuais de marketing mais utilizados em cereais para o publico infantil no Brasil
sé@o a imagem do produto (n=60 de 60 embalagens investigadas) e o personagem na
forma de mascote da marca (n=38). Para a imagem do produtos, utilizou-se uma
fotografia de um cereal em uma tigela posicionada do lado direito no primeiro plano da
embalagem. O cereal ndo apresenta um sabor especifico e ndo ha a adi¢gao de algum
outro ingrediente, como pedacos de frutas ou leite, comum nas embalagens observadas.
A tigela ndo é segurada pelo personagem, seguindo a tendéncia de elipse (n=42), e esta
em hipérbole (n=60). O personagem7 foi representado por um animal (36 de 38
mascotes, sobretudo um mamifero grande) personificado, uma onga pintada, seguindo
as seguintes tendéncias de retdrica visual: contato de demanda (n=28), no qual os

personagens estdo com o olhar direcionado para o observador/crianga; e em

® Para a imagem do produto, foi utilizada a fotografia “Most important meal of the day”. Essa foi modificada,
tendo seu fundo excluido, para ser aplicada em duas das embalagens ficticias desenvolvidas, conforme
apresentadas na figura 4.4. Imagem: Gray. Licenga: CC BY-NC-ND 2.0 (https://creativecommons.org/
licenses/by-nc-nd/2.0/deed.pt_BR). Disponivel em: <https://www.flickr.com/photos/ayton/8807089015/in/
photolist-eqfCJk-9Xdo2a-7RqqMf-ajkFalL-o05aog9-afPQfE-aNVsJz-4xKd68-dhidjB-bvY8cm-fuUYCS-gXnsty-
6Xe3Zh-6HuTXH-dRwWWCc-drmBtS-brhtJP-LYBcA-arnduw-b4rYkH-nGNzD5-a9mAkS-M8VvUN-8BgREf-
RbifkT-CgnKMK-W7T2WX-u3L64-7wDX7h-dz2num-7Eeb7E-3bqUF8-bWWpCP-5zke Yh-p2AFHQ-28tDcBS-
dzHQtp-dDhcAa-996Jer-eaksMQ-9EDTgK-arTUks-7tfQfk-cFFPkA-4qccrg-9sjipm-4NunAv-7BDNz-o3tegF-
CPKzmE>. Acesso em: 3 de junho de 2019.

7 O personagem, utilizado em duas das embalagens desenvolvidas (figura 4.4), foi desenhado por Larissa
Mazza, a quem agradeco a contribuig&o.
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enquadramento frontal com atitude de igualdade (n=38) entre a representagéo da
personagem e o observador/crianga. Como o nome do produto ndo apresenta uma
tendéncia grafica e sdo geralmente em inglés, como Snow Flakes e Froot Loops,
decidiu-se que as embalagens confeccionadas levariam apenas o titulo “Cereal”.
Assim, os trés modelos confeccionados de face frontal (figura 4.4) para o

estudo envolvem:
1. Uma versao com a imagem do produto (grupo 1);
2. Uma versao apenas com o personagem (grupo 2);

3. Uma versao apenas com a imagem do produto e o personagem (grupo 3).

FIGURA 4.4 — Face frontal utilizada nos grupos 1, 2 e 3, respectivamente.

).

Apos o desenvolvimento das faces, foram confeccionadas trés caixas seguindo o
formato tradicional de uma caixa de cereal (15 x 25 x 5,5 cm). Para as laterais e o verso,
utilizou-se apenas a cor azul, sem nenhuma outra informagéao. A figura 4.5 ilustra como

ficaram todas as faces do material testado.
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FIGURA 4.5 — Exemplo do material testado.

FONTE: A autora (2020).

Ja no passo 2, a definigdo do corpus envolveu a determinagao da faixa etaria de
criangas entre 8 e 11 anos. Essa decisdo pautou-se nos critérios estabelecidos pelo
Estatuto da Crianga e do Adolescente e pela Base Nacional Comum Curricular (BRASIL,
2019). Conforme o primeiro, criangas sao pessoas com até 11 anos de idade,
estabelecendo assim a idade maxima permitida. Para uma idade minima, optou-se pelos
8 anos que, segundo a Base Nacional Comum Curricular (BRASIL, 2019), € quando o

processo de alfabetizagdo ja esta finalizado.

Idealmente, este estudo se propds a realizar 60 entrevistas individuais
(20 por embalagem), seguindo o experimento de Lapierre, Vaala e Linebarger (2011).
Entretanto, essa amostra de participantes dependeu da viabilidade diante do tempo de
condugao da pesquisa (setembro e outubro de 2019) e acesso as criangas no projeto
(possivel apenas a partir da autorizagao dos responsaveis). Primeiramente, o
recrutamento dos participantes foi feito de forma online, por meio de grupos de pais em
redes sociais (WhatsApp e Facebook). No entanto, muitos dos pais e/ou responsaveis
abordados nao tiveram interesse em deixar seus filhos participarem da pesquisa. Em
seguida, tentou-se o contato com diversas escolas de Curitiba e regiao metropolitana,
tanto particulares quanto publicas, mas nenhuma delas autorizou a realizagao da
pesquisa, alegando acordos prévios ja estabelecidos com os pais ou entdo precaugao
em possiveis problemas futuros. Por fim, optou-se por abordar participantes em locais
publicos de Curitiba, como parques. Contudo, essa ultima tentativa também recebeu

muitas negacgdes de responsaveis e criangas abordadas. Em média, em um dia de final
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de semana durante o periodo de uma tarde no Parque Barigui (Avenida Candido
Hartmann S/N, Bigorrilho, CEP 82025-160), apenas duas entrevistas eram autorizadas
a serem conduzidas. Com esses obstaculos, o estudo foi realizado com um total de

21 criangas.

Para a terceira etapa, foram observadas as quatro dimensdes identificadas como
mais importantes para este projeto na revisao da literatura: a percepgao de saude e do
sabor, além da intencdo de consumo e compra. Diante disso, o participante foi indagado
o quanto ele acha que o cereal apresentado é saudavel/saboroso e o quanto ele gostaria
de consumir/pedir para que seus pais comprassem o produto. Para todas as questoes,
assim como Lapierre, Vaala e Linebarger (2011), foi utilizada uma escala pictérica de
emojis. Como os autores ndo apresentaram uma imagem desse instrumento em seu
estudo, foi selecionada a escala de sete pontos de Phu e Hang (2017), que varia entre
muito bom (esquerda) e muito ruim (direita), utilizada em uma pesquisa sobre a
preferéncia de criangas entre dois tipos de leite (figura 4.6). Para este estudo, cada

pergunta teve a legenda da escala adaptada para o seu contexto.

FIGURA 4.6 — Escala pictdrica utilizada por Phu e Hang (2017).
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FONTE: Phu e Hang (2017).

Além das perguntas fechadas, diferentemente de Lapierre, Vaala e Linebarger
(2011), as criangas também foram questionadas sobre o porqué de terem escolhido
determinado emoji, obtendo assim também resultados qualitativos. O protocolo utilizado
na conducgéao das entrevistas pode ser encontrado no Apéndice F deste documento.
Esse também apresentou um cabecgalho para preenchimento de informacdes como
nome do participante, grupo indicando a embalagem observada, idade, género, escola e

ano escolar.

Apos a finalizagédo desses trés passos, o projeto que detalhou a pesquisa foi
enviado para o Comité de Etica da Universidade Federal do Parana. O projeto recebeu a
aprovacao no dia 27 de agosto de 2019. Com o assentimento, a realizagdo do estudo
experimental (passo 4) foi iniciada. Primeiramente foi feito um piloto® com 3
participantes, cujos resultados mostraram que nao havia necessidade de modificagdo na

forma de condugéo da pesquisa. Em seguida, seguiu-se para as outras 18 entrevistas

# O piloto foi realizado na Pastoral da Crianga de Curitiba (Rua Jacarezinho 1691, Mercés, CEP 80810-900),
com o autorizagao da instituicao e dos pais.
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(6 criangas por grupo), com duragao de cerca de 10 minutos cada. Inicialmente,

o participante e seu responsavel assinaram os termos do Comité de Etica (Termo de
Assentimento Livre e Esclarecido e Termo de Consentimento Livre e Esclarecido,
respectivamente, Apéndices G e H). Na sequéncia, conforme estabelecido por Lapierre,
Vaala e Linebarger (2011), para cada participante foi sorteada uma ficha indicando qual
face frontal seria examinada naquela entrevista. Assim como feito pelos pesquisadores,
primeiramente a escala pictoérica foi apresentada em uma folha A4 e explicada através
de duas perguntas teste n&o relacionadas a pesquisa (“O quanto vocé gosta de arrumar
seu quarto?” e “O quanto vocé gosta de ler?”). Em seguida, a crianga recebeu a
embalagem contendo a face frontal sorteada e entao foram feitas as perguntas
mencionadas anteriormente, conforme o protocolo. O dudio das conversas foi gravado
para analise posterior. Por fim, cada crianga recebeu um adesivo como agradecimento
pela participacao na atividade. Essas 18 entrevistas feitas foram realizadas em
diferentes locais da cidade, como o Parque Barigui, a casa do participante ou outro local
pré-acordado com o pai ou responsavel pelo participante (ex. universidades, em frente a

escola da crianga, etc.).

Para o passo 5, interpretagéo dos resultados, foram descartados os dados
obtidos no piloto (3 criancas) e, dessa forma, apenas os resultados das 18 entrevistas
posteriores foram utilizados. A partir disso, todo o material gravado foi transcrito
(Apéndices I-K) e as respostas das perguntas abertas foram tabeladas (Apéndice L).
Cada crianga recebeu um cédigo composto pela letra P (participante) e um ndmero (1 a
18), seguindo a ordem das entrevistas. Com as transcrigdes, foi realizada a analise de
contetdo de cada gravagao para que possiveis inferéncias entre os apelos visuais
observados e as respostas abertas pudessem serem feitas. Para isso, foi utilizada uma

adaptacao do processo de Bardin (2002):

1. Pré-analise: transcricdo dos audios e definicdo do indice de dimensao de
analise;
2. Exploragéo do material, com:

a. Categorizagao (originalmente passo 2.2): reunido de um grupo de
elementos com caracteristicas em comum para ordenar o material
analisado. Por se tratar de entrevistas, ja era conhecido que as categorias
estariam se referindo as perguntas feitas, entdo esses foram selecionados
para serem definidos primeiro;

b. Codificagéo (originalmente passo 2.1): determinagéo dos codigos através de
uma leitura preliminar do material. Ou seja, a posteriori, como explicado por
Gondim e Bendassolli (2014);

3. Interpretagao dos dados: apresentacéo dos resultados.



75

Na etapa 1, pré-analise, apds a transcrigéo dos audios, definiram-se as
dimensdes como frequéncia (quantas vezes certo tema foi mencionado). Posteriormente,
na exploragéo do material (etapa 2), para a categorizagéo (2.1), foram estabelecidos,
conforme Bardin (2002), como categorias:

* Saudabilidade: referente a questao sobre o quao saudavel é o cereal;

* Sabor: relativo a pergunta sobre o possivel gosto do produto;

* Intengdo de consumo: pertinente a vontade do participante em consumir o
alimento apresentado;

* Intencdo de compra: em relagdo ao desejo do participante em pedir para que

seus pais comprem o produto;

Ja na etapa 2.2, codificagao, os codigos foram definidos segundo a selecédo de
palavras-chave ditas durante as entrevistas. Com a leitura das primeiras transcri¢des,
foi observado que os temas comentados se repetiam em quase todas as perguntas

feitas. Dessa forma, foram fixados quatro cédigos em comum para todas as questées:

1. Aspectos graficos: relativo as caracteristicas visuais da embalagem que néo
fazem parte dos dois apelos investigados;
Personagem: referente ao personagem utilizado, quando presente;
Imagem do produto: pertinente a figura impressa do cereal, quando presente;

4. Conhecimento prévio: relacionado a comentarios que indicam que o participante
ja teve experiéncias com produtos similares, como citar informagdes que nao
estdo disponiveis na embalagem (ex. nutrientes, ingredientes, processo de

fabricagao, etc.).

Ainda, para cada codigo, também foram determinados critérios de incluséo e

exclusao, sendo eles:

* Aspectos graficos:
o Incluséo: incluir como resposta aspectos visuais sobre o design da face
frontal da embalagem que néo fazem parte dos apelos investigados;
o Excluséo: comentar aspectos visuais que fazem parte de algum dos apelos
investigados ou ndo mencionar caracteristicas graficas da embalagem
em si.
* Personagem:
o Incluséo: incluir como resposta o personagem/mascote ou alguma de suas
caracteristicas;

o Exclusao: ndo mencionar o personagem/mascote.
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o Incluséo: incluir como resposta a imagem impressa do cereal ou alguma de

suas caracteristicas;

o Exclusdo: ndo mencionar a imagem impressa do cereal.

e Conhecimento prévio:

o Incluséo: incluir como resposta algum conhecimento sobre alimentos do tipo

(ex. nutrientes, ingredientes, processo de fabricagao, etc.) ou uma

experiéncia anterior (ex. gosta do sabor de cereal por ja ter experimentado

antes);

o Exclusao: ndo mencionar conhecer sobre cereais a partir de um

conhecimento prévio.

Para a diferenciagcéo de cada cédigo, esses ainda receberam uma combinagao

alfanumérica composta por duas letra (CP, cddigo pergunta) e dois numeros, sendo o

primeiro referente ao numero da pergunta (1 a 4) e o segundo ao préprio codigo (1 a 4).

A finalizagao da etapa 2 deu origem ao quadro 4.4.

QUADRO 4.4 — Quadro para a exploragao do material na analise de contetdo.

Categoria
CP11
CP12
CP13
CP14
CP21
CP22
CP23
CP24
CP31
CP32
CP33
CP34
CP41
CP42
CP43
CP44

Saudabilidade

Sabor

Consumo

Compra

Codigo
Aspectos graficos
Personagem
Imagem do produto
Conhecimento prévio
Aspectos graficos
Personagem
Imagem do produto
Conhecimento prévio
Aspectos graficos
Personagem
Imagem do produto
Conhecimento prévio
Aspectos graficos
Personagem
Imagem do produto

Conhecimento prévio

FONTE: A autora (2020).

A partir dos parametros estabelecidos anteriormente, foi iniciada a etapa 3 de

interpretagao dos dados. Devido ao numero restrito de crianga participantes por grupo, a

estratégia utilizada para a discussao dos resultados — tanto das perguntas fechadas

quanto das abertas — foi qualitativa segundo as quatro dimensdes investigadas

(saudabilidade, sabor, intengéo de consumo e intengdo de compra). Isso se deu em cima
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das falas dos participantes (analise do conteudo), considerando a tendéncia para os
extremos da tabela pictérica apresentada (positivo e negativo). Assim, cada dimenséo foi
observada do geral (n=18) para o especifico (n=6). Dessa forma, nao foi possivel tirar
generalizagdes por grupo. Os resultados desse estudo experimental se encontram no

capitulo 6 e no Apéndice M desta dissertagéo.

Etapa 4: Triangulagao

Como ultima etapa da pesquisa, a triangulagéo, norteada pela reviséo bibliografica,
discutiu os dados obtidos durante os estudos analitico e experimental. Isso se deu para
responder ao objetivo geral desta dissertagéo de caracterizar a influéncia dos apelos
visuais personagem e imagem do produto na intencdo de consumo de cereais matinais

ultraprocessados por criangas.

Primeiramente, cada uma das duas pesquisas realizadas foi confrontada
separadamente com a literatura, comparando assim tanto as tendéncias de apelos
visuais encontradas no mercado atual curitibano quanto o resultado das entrevistas com
0 publico infantil com os autores de marketing e de linguagem grafica. Em seguida,

foram feitas relagdes entre os resultados dos dois estudos entre si a luz da literatura.
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5 RESULTADOS DO ESTUDO ANALITICO

Este capitulo apresenta os resultados obtidos (Apéndices B-E) durante o estudo analitico
sobre apelos visuais em faces frontais de embalagens de cereais para criangas em cinco
subsecdes. Primeiramente, sdo apresentados os dados mais gerais envolvendo o
tamanho da embalagem e o niumero de vistas frontais observadas. Depois, sdo
apontados os resultados que distribuem os apelos nos modos de simbolizagao verbal,
pictérico e esquematico conforme o quadro 4.4. Em seguida, sao feitas as discussdes
sobre as propriedades sintaticas cor e localizagdo no espaco, envolvendo questdes de
tamanho, proporgéo e layout. Logo apos, sdo demonstradas os resultados em relagéo as
informagdes semanticas, retorica e interagdo entre imagem e observador, e pragmaticas.

Por fim, sdo apresentadas as consideracdes sobre os dados obtidos no estudo.

5.1 Com relagcédo ao tamanho e ao numero de faces frontais

A coleta de dados para a pesquisa de analise desta dissertagdo, ja descrita no capitulo
anterior, reuniu 60 faces frontais de 51 produtos (Apéndice A) de acordo com os critérios
estabelecidos. Como nota-se na tabela 5.1, das amostras coletadas, 33 s&o caixas de
tamanho tradicional (15 x 25 cm), 3 s&o promocionais, com ofertas de 2 caixas
tradicional lado a lado com apenas uma face frontal, e 13 sdo embalagens econdmicas,
com maior quantidade de cereal (19 x 31 cm) (figura 5.1). Das caixas maiores, 8 delas
possuem duas faces frontais, uma na vertical (como nas embalagens tradicionais) e

outra na horizontal.

TABELA 5.1 — Relagédo das amostras selecionadas.

continua
Amostra Fabricante Tradicional 2 tradicionais Econdémica Duas faces

1 Kellogg's X

2 Kellogg's X X (amostra 50)
3 Kellogg's X X (amostra 51)
4 Kellogg's X

5 Kellogg's X X (amostra 52)
6 Kellogg’s X X (amostra 53)
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1
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49

Kellogg’s
Kellogg’s
Kellogg’s
Kellogg’s
Kellogg’s
Kellogg's
Kellogg's
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé
AlcaFoods
Native
Kellogg's
Kellogg's
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Mae Terra
Qualita
Qualita
Qualita
Kellogg’s
Kellogg's
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Carrefour
AlcaFoods
Kellogg’s
Kellogg’s
Carrefour
Carrefour
Carrefour
AlcaFoods
Goody’s
Goody’s

X X X X X X

X X X X X X X X

X X X X

X X X X

3

FONTE: A autora (2020).

13

X (amostra 54)

X (amostra 55)
X (amostra 56)

X (amostra 57)

X (amostra 58)

X (amostra 59)
X (amostra 60)

11
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FIGURA 5.1 — Exemplo de embalagem tradicional (prateleira inferior) e econémica (prateleira superior).

FONTE: Registrado pela autora (2020).

Dos 51 cereais selecionados, foram identificados 8 fabricantes (Tabela 5.2).
Assim, 19 sdo da Kellogg’s, 16 da Nestlé, 4 do Carrefour, 3 da Qualita, 3 da AlcaFoods,
2 da Goody’s, 1 da Native e 1 da Mae Terra. Das embalagens de tamanho tradicional,
estdo todas as da Qualita, da Native, da Goody’s e da Mae Terra, além 12 da Kellogg’s,
10 da Nestlé, 2 do Carrefour e 2 da AlcaFoods. Das 3 amostras contendo ofertas de
duas caixas tradicionais, 2 sdo da Nestlé e 1 é da AlcaFoods. Ja das embalagens
econdmicas, 7 sao da Kellogg’s, 4 da Nestlé e 2 do Carrefour. Destas, todas as da
Nestlé e do Carrefour, além de 5 da Kellogg’s possuem duas faces frontais. Observou-se

também que a maioria dos nomes dos cereais estdo em inglés (figura 5.2).

TABELA 5.2 — Relagao dos fabricantes.

Fabricante = Tradicional 2 tradicionais @ Econdémica ‘ Duas faces ‘ Incidéncia

Kellogg’s 12 7 5 24
Nestlé 10 2 4 4 22
Carrefour 2 2 2 6
Qualita 3 3
AlcaFoods 2 1 3
Goody’s 2 2
Native 1 1
Mae Terra 1 1
33 3 13 11 62

FONTE: A autora (2020).
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FIGURA 5.2 — Nomes dos cereais.
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FONTE: Registrado pela autora (2020).

5.2 Com relagao aos modos de simbolizagao

Foram observados um total de 346 apelos alocados em 9 das 11 categorias do
quadro resumo comparativo 2.1. Como explicado no capitulo anterior, também foram
determinadas 25 subcategorias, como se observa na tabela 5.3. Das categorias, a mais
empregada é a de Nutrigdo e saude (n=135), seguida pelo Produto (n=97) e pelo
Personagem (n=38). As categorias Celebridades e Familia e infancia ndo foram

observadas nas amostras selecionadas.

TABELA 5.3 — Relacéo das categorias de apelos visuais nos modos de simbolizagéo.

continua
Categoria Subcategoria Esquematico Verbal Pictérico Incidéncia
Energia 7 7
GDA 51 51
Nutrigéo 2 2
Nutrigdo e Restricao 2 1 3 135
saude
Saudavel 1 1
Saude 2 2
Ingredientes 42 27 69
Alimento de origem 3 11 14
Natureza e Insetos 2 2 18
fruta Natureza 1 1
Responsabilidade socioambiental 1 1
Esportes Atividade fisica 3 14 17 17
Personagens Mascote 38 38 38
Celebridades 0 0
Familia e infancia 0 0
Diversao Diversao 1 1 1
Imagem do produto 60 60
Produto Cor ! 1 97
Formato do produto 1 1

Novo 1 4 5
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Porgéo 2 17 19

Promogao 5 5

Sabor 6 6
Design Formato da embalagem 9 9 9
Brindes e Brinde 1 1 1 & g

sorteios Promogao 2 4 6
Propaganda Anuncio cruzado 11 11 22 22

109 9 | 138 346

FONTE: A autora (2020).

Das subcategorias (tabela 5.3), as mais empregadas foram a Ingredientes (n=69,
em Nutricdo e saude), a Imagem do produto (n=60, em Produto), o GDA (n=51, em
Nutricdo e saude) e o Mascote (n=38, em Personagens). A figura 5.3 traz exemplos

desses usos.

FIGURA 5.3 — Exemplo, da esquerda para direta, de Ingredientes, Cereal, GDA e Mascote.

FONTE: Registrado pela autora (2020).

Sobre os modos de simbolizagéo, o mais utilizado foi o pictérico, com 138
apelos, seguido do esquematico (n=109) e do verbal (n=99) (tabela 5.3). Verificando os
apelos por modo, nota-se que o mais empregado no nivel pictérico foi o Cereal, presente
nas 60 amostras analisadas, seguido de 38 Mascotes. No esquematico, foram constatas
51 amostras com GDA e 42 com Ingredientes. Ja no verbal, o nimero mais
representativo também é sobre as Ingredientes (n=27), seguido da Por¢ao (n=17).

Destaca-se também que, no caso dos mascotes, ha apenas 9 personagens diferentes,
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ja que, para o mesmo produto, séo utilizados o mesmo em um pose diferente ou até

exatamente a mesma imagem (figura 5.4). Ainda, 6 deles sdo mamiferos (tigre, raposa,

urso, macaco € ledo).

FIGURA 5.4 — Compilacéo das poses dos Mascotes.

. AR

FONTE: Registrado pela autora (2020).

Contemplando os dados a partir do fabricante, apresentados na tabela 5.4,
percebe-se que todas as marcas empregam em suas embalagens apelos no modo
pictérico. Ja sobre os apelos na forma verbal, é possivel observar que foram catalogadas
11 faces frontais sem nenhum tipo de texto apelativo, em especial os cereais da Nestlé
(n=4). Também foram encontradas duas amostras, ambas da Kellogg’s, sem apelos no
modo esquematico. Ainda ha embalagens que utilizam apenas o modo pictérico como

apelo. A figura 5.5 traz exemplos dessas situagdes.

TABELA 5.4 — Relagédo do numero de amostras por fabricante nos modos de simbolizagao.

SRS Esquematico Verbal Pictorico
Com Sem Com Sem Com  Sem
Kellogg's 22 2 22 2 24
Nestlé 20 16 4 20
Carrefour 6 2 6
Qualita 3 2 3
AlcaFoods 3 1 2 3
Goody’s 2 2 2
Native 1 1 1
Mae Terra 1 1 1
58 2 49 11 60 0

FONTE: A autora (2020).



FIGURA 5.5 — Exemplo de embalagem sem apelos visuais especificamente apenas no modo verbal
(esquerda), no modo esquematico (centro) e apenas com apelos no modo pictérico (direita).
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FONTE: Registrado pela autora (2020).
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Com relagdo ao numero total de apelos utilizados, nota-se a partir da tabela 5.5

que, assim como na observagao geral, o modo pictorico € o mais utilizado pela maioria

dos fabricantes (6 de 8), com a excecgéo da Nestlé e da Goody’s que possuem a maioria

dos seus apelos no modo esquematico. Verifica-se também que a Kellogg's emprega

muitos de seus apelos no modo verbal (n=62), diferente das outras marcas.

TABELA 5.5 — Relacéo dos apelos visuais nos modos de simbolizagédo por fabricante.

Fabricante
Kellogg’'s
Nestlé
Carrefour
Qualita
AlcaFoods
Goody’s
Native

Mée Terra

Esquematico @ Verbal Pictérico

36 62 69
46 22 34
12 4 12
3 2 6
4 2 7
6 3 4
1 3 3
1 1 3
109 99 138

FONTE: A autora (2020).

Incidéncia
167
102

28
11
13
13
7
5
346

Ainda é possivel notar a partir da tabela 5.6 que os apelos de Ingredientes

(n=69) séo utilizados amplamente por todos os fabricantes, com a excegéo da

AlcaFoods (n=0). Ja o GDA (n=51) é encontrados em todas as amostras da Nestlé

(n=20), da AlcaFoods (n=3) e em 22 da Kellogg’s. Sobre os Mascotes, esses sdo

empregados em todas as amostras da Mae Terra (n=1), da Native (n=1), da AlcaFoods

(n=3), da Qualitd (n=3) e da Kellogg’s (n=24), mas nao sao utilizados nenhuma vez pelo

Carrefour e pela Goody’s (figura 5.6). Além disso, das 20 amostras da Nestlé, apenas
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7 possuem Personagem. Por outro lado, destaca-se novamente que todas as amostras
observadas possuem o apelo Cereal (figura 5.7), sendo que a maioria vem

acompanhado de leite e em algumas imagens sao acrescentadas frutas.

TABELA 5.6 — Relacéo das categorias de apelos visuais por fabricante.

= Y © A
B e 3| 8| 8 | & | ¢ - z
Categoria Subcategoria S ? ® El b 5 = = <
3 z s e} 8 e z 8 S
X o < = =
Energia 7 7
GDA 22 20 6 3 51
Nutrigéo 2 2
Nutrlf;ao € Restricéo 2 1
saude
Saudavel 1 1
Saude 2 2
Ingredientes 32 20 6 5 4 1 1 69
Allm_ento de 3 9 5 14
origem
Natureza e Insetos 2 2
fruta Natureza 1 1
Responsabilidade
] ; 1 1
socioambiental
Esportes Atividade fisica 10 6 1 17
Personagens Mascote 24 6 3 3 1 1 38
Diversao Diversao 1 1
Imagem do 24 20 6 3 3 2 1 1 | 60
produto
Cor 1 1
Formato do
1 1
produto
Produto
Novo 1 4 5
Porgao 9 8 2 19
Promocao 4 1 5
Sabor 6 6
Design Formato da 6 2 1 9
embalagem
Brindes e Brinde 3 3
sorteios Promogéo 4 2 6
Propaganda Anuncio cruzado 22 22
167 102 28 11 13 13 7 5 346

FONTE: A autora (2020).
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FIGURA 5.6 — Exemplo de embalagens sem Personagem.

FONTE: Registrado pela autora (2020).

Estilo da ilustracao

Observando os apelos no modo pictorico, nota-se a partir da tabela 5.7 que o estilo de
ilustragdo mais utilizado é o fotografico (n=80), seguido do desenho (n=39). Nas imagens
fotograficas, inserem-se aqui todas os da subcategoria Imagem do produto (n=60), ja
que esse traz a representagao real do alimento. Ainda, destaca-se que em 4 ocasibes (3
delas na Nestlé e 1 na Mae Terra), o cereal é apresentado em uma tigela com estilo
sombra, diferente das outras 56 vezes em que sao inteiramente em estilo fotografico.
Essas amostras podem ser observadas na figura 5.8. Ha também ocasides onde o

cereal é apresentado sem tigela e/ou em colher (figura 5.9).



TABELA 5.7 — Estilos de ilustracdo nas embalagens observadas.

Categoria Subcategoria

Alimento de origem

Natureza e fruta Insetos
Natureza
Esportes Atividade fisica
Personagens Mascote
Produto Imagem do produto
Brindes e sorteios Brinde
Propaganda Anuncio cruzado

Fotografico
11

60

80

FONTE: A autora (2020).

Desenho

37

39

Sombra

87

Incidéncia
11
2
1
14
38
60
1
11
138

FIGURA 5.8 — Apelos de Imagem do produto empregados tanto em estilo fotografico quanto sombra.

FONTE: Registrado pela autora (2020).

FIGURA 5.9 — Apelos de Imagem do produto sem tigela (esquerda) e em colher (centro e direita).

FONTE: Registrado pela autora (2020).

No estilo fotografico (tabela 5.7) ainda se encontram todos os Alimentos de

origem e 7 das Atividades fisicas, todas da Kellogg’s, enquanto as 6 no estilo sombra

sdo do Carrefour e o em desenho, da Mae Terra. Ainda, todos os Anuncios cruzado (da

Kellogg’s como cereal oficial da NBA) também sdo em sombra. Exemplos dos trés estilos

de ilustragdo nas embalagens analisadas podem ser vistos na figura 5.10.
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FIGURA 5.10 — Exemplo dos estilos fotografico esquerda ), desenho ( centro) e sombra (direita).

FONTE: Registrado pela autora (2020).

5.3 Com relagao as propriedades sintaticas

Sobre as propriedades empregadas nos elementos de sintaxe grafica, sdo apresentados
primeiramente os dados sobre cor e, apds, sobre a localizagao no espago envolvendo

tamanho, proporgéo e layout.

5.3.1 Cor

Com o auxilio da ferramenta Image Color Summarizer, foi possivel identificar as dez

cores mais prevalentes nas 60 amostras coletadas (figura 5.11 € 5.12).

FIGURA 5.11 — Cores mais utilizadas nas amostras coletadas.

0,
5.65% 12.98%

6.03%
8.89%
12.48%
9.53%
12.17%
10.54%

10.65% 11.15%

FONTE: A autora (2020).
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FIGURA 5.12 — Compilagdo das amostras.
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FONTE: Registrado pela autora (2020).

Nota-se que as 8 primeiras cores aparecem em porcentagens muito proximas
(figura 5.11), variando de 12 a 8%. Ainda, 3 das 10 cores s&o marrons, representando
assim 33,86%. Ja a somatoria das cores quentes de vermelho, laranja e amarelo
(27,48%) e das frias de azuis e verde (25,56%), também ocupam espago semelhante
nas embalagens.

Observando as aglomeragoes criadas pela ferramenta (figura 5.13), percebe-se

que as cores mais predominantes no fundo das embalagens sédo o vermelho, o azul e os
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dois marrons mais escuros. A cor mais empregada, um cinza quente (que vem, em sua
maioria, do branco), parece estar localizada com mais frequéncia na Imagem do produto,

assim como o marrom mais claro.

FIGURA 5.13 — Aglomeracgdes das cores mais utilizadas nas amostras coletadas.

FONTE: Image Color Summarizer. Fonte: <http://mkweb.bcgsc.ca/color-summarizer/>.
Acesso em: 12 de fevereiro de 2019.

Observando essa propriedade no nivel pragmatico da linguagem, o uso das
tonalidades de vermelho, laranja e amarelo indicam alimentos doces que procuram
transmitir diversédo e energia, além de passarem a sensacao de saborosas. Ja os azuis
conseguem transmitir a ideia de algo jovem e o verde de algo mais saudavel e/ou
natural. A figura 5.14 ilustra algumas dessas consideragdes.

FIGURA 5.14 — Exemplos de cores com significados pragmaticos.

FONTE: Registrado pela autora (2020).
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5.3.2 Localizagao no espago

Observando a localizagéo no espacgo bidimensional dos diferentes tipos de apelos nas
embalagens a partir do /ayout, nota-se um padréo nas figuras 5.14 a 5.16. O modo
pictérico abrange, em sua grande maioria, os dois quadrantes inferiores de Gutenberg.
No caso das embalagens tradicionais (figura 5.15) e econémicas (5.16), a presenga
desse modo de simbolizagdo é mais forte na area o6ptica terminal, lado direito da
composigao, enquanto que nas promocionais com duas caixas tradicionais (5.17), o lado
predominante é o esquerdo, a area de descanso fraca. Ja os modos verbal e
esquematico, como € possivel perceber nas imagens, tendem a se localizar nas partes
de cima dos dois quadrantes superiores, na area optica primaria (esquerda) e na area de
descanso forte (direita). Ha também pontos marcantes na borda inferior da area de
descanso fraca nos dois modos. Entretanto, diferente dos verbais, os apelos
esquematicos também sdo empregados em uma maior variedade de locais no layout,
inclusive sob o eixo de orientagdo. A partir das imagens abaixo e da proxima pagina,
também pode-se discutir as diferengas de proporgao entre os tamanhos dos apelos.
Nota-se que os pictoricos s&0 0s que mais ocupam espago na composi¢ao, seguido dos

esquematicos e, por ultimo, dos verbais.

FIGURA 5.15 — Localizagéo no espago dos apelos em embalagens tradicionais.

e

FONTE: A autora (2020).

FIGURA 5.16 — Localizagéo no espaco dos apelos em embalagens econémicas.

FONTE: A autora (2020).
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FIGURA 5.17 — Localizagéo no espaco dos apelos em embalagens promocionais.

FONTE: A autora (2020).

5.4 Com relacdo a semantica grafica

Para este nivel da linguagem, esta subsecéao traz primeiramente os resultados sobre

retdrica e, a seguir, sobre a interagao entre a imagem e o consumidor.

5.4.1 Retérica grafica

No caso da retérica grafica (tabela 5.8), a figura mais utilizada é a énfase, com 68

ocorréncias, como observa-se na figura 5.18. Destas, 32 sdo sobre as caracteristicas do

Produto, em especial a Por¢céo (n=19). Em seguida vem a hipérbole, que apresenta o

apelo Imagem do produto da categoria Produto em tamanho exagerado nas 60

amostras, como mostra a figura 5.16. Desses, 42 encontram-se com a elipse do

participante, ou seja, a imagem do produto é encontrada em uma tigela que néo é

segurada por ninguém, mesmo quando ha personagens presentes (figura 5.19).

TABELA 5.8 — Retérica nas embalagens observadas.

Figura de retérica Elemento onde ocorre

Elipse Do participante segurando o cereal

Hipérbole Produto: Cereal

Nutrigdo e
saude

Enfase

Produto

Brinde e sorteio

Energia
Nutrigdo
Ingredientes
Sabor
Porgao
Promocao
Formato do produto
Novo
Cereal

Promocao

continua
Incidéncia
42
60
6
1 16
19
68
1
32
1
4
1
6 7
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Brinde 1

Alimento de origem 5
Natureza e fruta  Responsabilidade 1 6

socioambiental
) Formato da
Design embalagem 8 8
: Animal 35
Personificagéo Peﬁonagtem. %
ascote Ingredientes 1
Alusdo Logo 3

209

FONTE: A autora (2020).

[T Cheerios

FIGURA 5.18 — Exemplos de énfase (esquerda) e aluséo (direita) nas amostras observadas.

FONTE: Registrado pela autora (2020).

FIGURA 5.19 — Exemplos de hipérbole, elipse e personificagdo em duas das embalagens analisadas.

El Unginal

FONTE: Registrado pela autora (2020).

No caso dos Mascotes (tabela 5.7), 36 dos 38 sao personificados, sendo a
grande maioria animais (n=35) e apenas um ingredientes, o leite. Os outros 2
personagens existentes sdo pessoas. Essas trés ocorréncias, todas da Qualita, podem
ser observadas na figura 5.20. Por fim, ainda foram encontradas trés alusdes na logo,

onde as letras “0” foram substituidas pelo cereal de mesmo formato (5.18).
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FIGURA 15.20 — Ingrediente personificado (esquerda) e Mascotes humanos (centro e direita).

FONTE: Registrado pela autora (2020).

5.4.2 Interagao imagem e observador

No caso das interagdes entre os Personagens e o observador ou consumidor, 0s
resultados podem ser vistos na tabela 5.9. No caso do contato, como ilustrado na figura

5.21, 28 dos personagens estdo em demanda, 7 em oferta e 3 deles estdo com os olhos

fechados, sendo assim, sem realizar contato.

TABELA 5.9 — Interacéo entre os Personagens e o observador nas amostras coletadas.

Significado interativo Incidéncia
Demanda 28
35
Contato Oferta 7
Sem contato 3 3
Pessoal 6
Distancia social Social 29 38
Impessoal 3
Angulo da camera Igualdade 38
Atitude N
Angulo do apelo Envolvimento 38

FONTE: A autora (2020).

FIGURA 5.21 — Contato em demanda (esquerda), oferta (direita) e sem contato nos cereais analisados.
LN ] 5

FONTE: Registrado pela autora (2020).

Na distancia, conforme a tabela 5.9, a maioria dos personagens encontram-se
em social (n=29), seguida de pessoal (n=6) e impessoal (n=3) (figura 5.22). Ja na

atitude, todos os mascotes estdo em pose de igualdade e envolvimento, como € possivel

observar nas duas imagens citadas.
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FIGURA 5.22 — Distancia pessoal (esquerda), social (centro) e impessoal (direita) nas embalagens observadas.

FONTE: Registrado pela autora (2020).

Analisando os mesmos dados por fabricante, nota-se a partir da tabela 5.10 que
apenas a Kellogg’s (n=6) e a Qualita (n=1) apresentam seus Personagens em contato de
oferta, além de apenas em demanda. As duas marcas ainda s&o as unicas com o
Mascote em distancia pessoal. Por outro lado, a distancia impessoal é utilizadas apenas

nas embalagens da Qualita (n=2). Sobre os Personagens que n&o estabelecem contato,

esses sdo todos da Kellogg's.

TABELA 5.10 — Interag&o entre os Personagens e o observador por fabricante nas amostras coletadas.

(2] ©
B © b I o 5
Significado interativo 3 E s o = = Incidéncia
3 z b1 S z 3
X < =
Demanda 15 6 2 3 1 1 29 35
Contato Oferta 6 1 7
Sem contato 3 3 3
Pessoal 5 1 6
Distancia Social 19 7 3 29 38
social
Impessoal 2 1 4

FONTE: A autora (2020).

5.5 Consideragoes gerais

Observado os dados analisados neste capitulo e os presentes nos Apéndices B-E desta
dissertagdo (que trazem todas as informagdes coletadas e investigadas separadamente),
nota-se que ha um grande uso de apelos visuais em embalagens de cereais, assim
como ja tinha sido revelado em outros estudos do tipo mencionados na revisdo da
literatura. No caso dessa pesquisa, percebe-se que embora os apelos sejam mais
empregados no nivel pictorico, os outros dois modos de simbolizagdo também séo
amplamente utilizados. Entretanto, é interessante destacar que também ha um nimero

consideravel de amostras que ndo usam o modo verbal.
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Sobre os tipos de apelo, nota-se que as categorias Nutricdo e saude e Produto,
além de serem as mais empregadas em geral, também s&o as unicas utilizadas por
todos os fabricantes. Em segundo lugar esta o Personagem, empregado por 6 das 8
marcas. Ja as outras classes sao usadas por entre 4 e 1 empresas. A respeito das
subcategorias, a Imagem do produto € a Unica aplicada por todos os fabricantes, além
de aparecer em todas as amostras. Os textos, as imagens e 0s esquemas sobre
Ingredientes também aparecem em grande quantidade, entretanto ndo sdo empregados
pela AlcaFoods. Os Personagens, comumente estudos pela literatura, aparecem em um
pouco mais da metade das caixas observadas. Empresas como o Carrefour, a Goody’s e

a Nestlé ja deixaram de utilizar esse tipo de apelo em suas embalagens.

Com relagao as propriedades sintaticas, nota-se que as cores empregadas
tendem a serem quentes e vibrantes, concordando com os significados pragmaticos que
esses passam em alimentos ultraprocessados doces. Sobre a localizagdo no espago, os
resultados indicam que a maior parte das embalagens sdo cobertas por apelos visuais
pictoricos, principalmente na area de descanso forte. Os elementos verbais e

esquematicos tendem a aparecer nas bordas.

Por fim, nos elementos semanticos, a retérica observada mostrou que ha amplo
uso de hipérbole na Imagem do produto e de énfase nas caracteristicas do Produto. Ja
os Personagens, em geral, sao apresentados de forma personificada, principalmente
animais, em vez de seres humanos. Essa categoria de apelo ainda esta sempre voltada
para o observador (envolvimento) e aparece na mesma altura (igualdade), ndo sendo
retratado com o angulo de visédo vindo de cima ou de baixo. Além disso, os
Personagens, todos Mascotes, sdo apresentados, em sua maioria, em contato de

demanda e distancia social.
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6 RESULTADOS DO ESTUDO EXPERIMENTAL

Este capitulo apresenta os dados obtidos durante o estudo experimental que investigou
a influéncia dos apelos visuais em embalagens de cereais matinais. Foram analisados os
dados de 18 entrevistas, 6 criangas para cada um dos 3 grupos de embalagens ficticias
desenvolvidas segundo as tendéncias do estudo analitico. O perfil dos participantes
foram de 12 meninas e 6 meninos, 15 estudantes de escola particular e 3 de escola

publico, sendo metade criangas com 8 anos, 6 com 11 anos € 3 com 9 anos.

Os resultados das entrevistas sdo apresentados em cinco segoes, discutindo
primeiramente cada dimenséao observada (saudabilidade, sabor, intengdo de consumo e
de compra) e, depois, os dados de forma geral. As transcri¢des das entrevistas podem
ser encontradas nos Apéndices I-K e as tabelas completas com os resultados nos

Apéndices L e M.

6.1 Com relagao a saudabilidade

Quando questionadas sobre sua percepgao de saudabilidade (pergunta 1) a respeito de
uma das trés embalagens apresentadas, nota-se na tabela 6.1 que as respostas das 18
criangas entrevistadas tendem para o lado negativo (ndo saudavel). Entretanto,
observando cada grupo separadamente, percebe-se que apenas o grupo 3 (imagem do
produto e personagem), com os dois apelos visuais investigados, tem todas a maioria de
suas respostas no lado negativo da escala pictérica. Nos outros dois grupos (1, imagem
do produto, e 2, personagem), ha um equilibrio. Nota-se também que apenas no grupo 2
houve uma resposta em um dos extremos da escala, na qual o participante (P08) julgou

o cereal como extremamente saudavel.



TABELA 6.1 — Respostas fechadas sobre saudabilidade.

Grupo 1 Grupo 2 ‘ Grupo 3
Embalagem visualizada
Total
Extremamente 0
nao saudavel
-~ Nao muito
- saudavel 1 1 1 8
o0 5 A
. Nao saudavel 1 2 1 4
. .
©o Mais ou menos 9 4 6
) saudavel
¢ Saudavel 2 2 4
A Muito saudavel 0
-
‘ . Extremamente 1 1
- saudavel

FONTE: A autora (2020).

Na analise de conteudo das justificativas da questao (tabela 6.2), o
conhecimento prévio sobre cereais e/ou outros alimentos similares (n=14) é o que mais
influencia a percepgéao geral dos entrevistados sobre saudabilidade. Esse resultado é
refletido nos grupos 1 e 3 com cinco citagdes sobre experiéncias anteriores com outros

cereais em cada grupo de criangas.

TABELA 6.2 — Incidéncia das dimensdes de analise de contelido sobre saudabilidade.

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

Embalagem visualizada

Total
Aspectos graficos 1 ‘ 1
Personagem 4 1 ‘ 5
Imagem do produto 4 ‘ 7
Conhecimento prévio 5 4 } 14

FONTE: A autora (2020).
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Como observa-se no quadro 6.1, as criangas falam sobre informagdes que nao
foram apresentadas nas embalagens, como saberem que cereais tém alto nivel de
agucar e que sao alimentos processados. Por exemplo, uma das criangas uso o termo
“industrial” para se referir ao cereal apresentado na embalagem. A partir disso, infere-se
que as criangas possuem um certo conhecimento sobre alimentagéo saudavel, que pode
ter sido adquirido, por exemplo, através do pais, de professores ou algum tipo de midia
(ex. televisao, internet). Assim, a familiaridade com esse tipo de informagao fez com que
um tergo das citagdes (n=5) das 18 criangas sobre conhecimento prévio tendessem para
uma percepgao negativa de saudabilidade da escala pictérica (ndo saudavel), em sua

maioria no grupo 3.

QUADRO 6.1 — Exemplos de respostas sobre saudabilidade.

Grupo 1 Grupo 2

Embalagem
visualizada
Aspectos graficos PO1: A caixa seria branca.
P08: A imagem é maneira. PO0S: Eu acho que como o
mascote me da a visdo de
Personagem | um publico um pouco mais
P13: Porque parece que é infantil, que... N&o gostaria
uma ragao de gato. tanto de algo téo saudavel.
P18: Quando eu olho os
cereais (da embalagem), eu
penso que... Que é muito P14: E porque eu vejo o
Imagem do produto processado. cereal.

P09: Porque parece que...
Esse cereal é de mel.

PO4: O cereal tem leite & P06: Porque cereal também

- A P02: Eu ja comi bastante as vezes ndo € muito
leite faz bem para a saude. cereal e... E nunca tive saudavel.
problemas comendo
PO7: Por causa que tem cereais.

Conhecimento prévio nutrientes. P12: Porque ¢é industrial.

P17: Porque parece ter

! : P15: E uma fritura.
muito acucar.

P10: Porque néo ¢ integral.
P18: Tem muitas

"industrias". P16: Porque tem agucar.

FONTE: A autora (2020).

Dos dois apelos visuais investigados, a imagem do produto na embalagem (n=7)
(tabela 6.2) é o que, na maioria das respostas, foi considerado como o elemento ndo
saudavel (n=3) (quadro 6.1). As criangas afirmaram que ao conseguirem “ver” o cereal
auxiliou em determinar se o alimento fazia bem para a saude ou néo (quadro 6.1). Ja

sobre a apresentacao do mascote na embalagem, no grupo 2, este apelo, assim como
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as respostas referentes ao conhecimento prévio das criangas sobre alimentagéo
saudavel, receberam o mesmo numero de citagdes, 4 para cada, conforme mostra a
tabela 6.2. Nas justificativas (quadro 6.1), houve tanto comentarios positivos quanto
negativos sobre o mascote presente na embalagem, incluindo a afirmagao de que a
imagem € maneira do participante que julgou o cereal como extremamente
saudavel (P08).

6.2 Com relagao ao sabor

Na pergunta 2 sobre a percepgéo do sabor, ao contrario da questao anterior, as 18
respostas tendem para o lado positivo da escala pictoérica, com a ideia de que o cereal €
saboroso (tabela 6.3). Essas respostas incluem 4 afirmagdes de extremamente gostoso
divididas entre os trés grupos (grupo 1, imagem do cereal: P18, grupo 2, personagem:
P08, grupo 3, imagem do produto e personagem: P06 e P16). Observa-se, contudo, que
nos grupos 1 e 2 também tiveram criangas que julgaram o cereal como extremamente

nao gostoso (P04 e P13 respectivamente).

TABELA 6.3 — Respostas fechadas sobre sabor.

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

Embalagem visualizada

Total
Extremamente
= 1 1 2
nao gostoso
£ N&o muito 1 1 2
= gostoso
a0 5

2 Nao gostoso 0
P .

NONC Mais ou menos 1 1 1 3
= gostoso

)

0 Gostoso 2 2 4
Lo Muito gostoso 3 3
- 9

‘ ©  Extremamente 1 1 2 4

-~ gostoso

FONTE: A autora (2020).
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Sobre as justificativas de cada participante, a analise de conteddo mostrou
novamente que o conhecimento prévio (n=14), em geral, é o ponto que mais influencia

na percepgao de sabor (tabela 6.4).

TABELA 6.4 — Incidéncia das dimensdes de analise de conteldo sobre sabor.

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

Embalagem visualizada

Total
Aspectos graficos 1 1
Personagem 3 2 5
Imagem do produto 5 1 3 9
Conhecimento prévio 5 6 3 14

FONTE: A autora (2020).

Os comentarios sobre o assunto sdo, como é possivel observar no quadro 6.2,
conectados a respostas positivas (gostoso). Na mesma tabela, sobre conhecimento
prévio, as criangas comentaram tanto sobre informa¢des ndo contidas na embalagem
como experiéncias anteriores com outros alimentos da mesma categoria. No primeiro
caso, participantes relataram saber que cereais tém alto nivel de agucar, além de
também acreditarem que alimentos saudaveis nao s&o saborosos. Ja na segunda
situacéo, as justificativas foram, principalmente, a respeito de suas preferéncias em

cereais, como gostar ou ndo de consumi-los.

QUADRO 6.2 — Exemplos de respostas sobre sabor.

continua

Grupo 1 Grupo 2

Embalagem
visualizada

Aspectos graficos

PO06: E por causa que aqui
nessa onga, ela é saudavel
e é gostosa as vezes (...).

Personagem P08: Porque ¢é legal (o
9 personagem).
P04: Ele (o cereal) td meio P13: T4 faltando o cereal P05: Me parece um cereal

Imagem do produto sem cor. aqui. é... Simples, mas bom.



Conhecimento prévio

P18: (...) eu gosto de
chocolate branco com
chocolate preto, entdo
mistura os dois, fica
gostoso.

P11: Porque eu acho que
pela cara dele, ele também
n&o deve ser gostoso.

P17: (...) é gostoso porque
tem agucar.

PO7: Porque quando é uma
coisa saudavel, geralmente
nao é tao boa.

PO1: A maioria dos cereais
é assim, né...

P02: Eu prefiro chocoball.

P03: Porque a primeira vez
que eu comi, eu amei!
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P12: A cor (...) do cereal.

P16: Porque quando eu
como, parece que ele ta
derretendo.

P15: Porque eu ndo gosto
de cereal.

P06: Na verdade eu ja eu
comi, dai eu sei que ele é
muito gostoso.

P10: Eu gosto de cereal.

FONTE: A autora (2020).

Sobre os dois apelos visuais investigados, € a imagem do produto o aspecto
mais forte em relagéo ao sabor (n=9) (tabela 6.4). Nota-se que tanto no grupo 1 quanto
no grupo 3, a imagem do cereal tem 0 mesmo peso que o conhecimento prévio de
produtos similares (n=5 cada e n=3 cada, respectivamente). Sobre a imagem do produto,
0s comentarios sobre o assunto foram sobretudo negativos, conforme exemplifica o
quadro 6.2. Por exemplo, o participante P04, que respondeu extremamente ndo gostoso,
falou que o cereal apresentado, esse sem adicao de leite ou outro ingrediente (como
frutas), faltava cor. A partir disso, pode-se argumentar que a consideragéo inicial de que
0 uso de uma imagem de um cereal sem outro tipo de alimento agregado foi imprecisa e

pode ter gerado um viés nas respostas dos participantes dos grupos 1 e 3.

Ja no grupo 2, percebe-se a partir da tabela 6.4 que a representagéo do
personagem (n=3) ndo ultrapassa o conhecimento anterior (n=6) que as criangas tém
sobre cereais como fator influenciador. Esses dois aspectos, no entanto, influenciaram
especialmente as criangas desse grupo a responderem positivamente na escala pictorica
(gostoso). Ainda no grupo 2, houve uma crianga que relatou sentir falta da imagem do

produto para auxilia-la em sua resposta (quadro 6.2).

6.3 Com relagao a intengao de consumo

Na questéo sobre a intengdo de consumo (pergunta 3), as respostas dos 18
participantes também tenderam para o lado positivo da escala pictérica (adoraria), como
nota-se na tabela 6.5. Essa observagao se repete nos trés grupos. Percebe-se também
que houve respostas nos dois extremos da escala apenas nos grupos que apresentavam

o apelo visual de personagem (1 e 2), com 2 criangas respondendo que adorariam
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consumir o cereal (grupo 2, personagem: P08, grupo 3, imagem do produto e

personagem: P06) e uma detestaria (grupo 2: P13).

TABELA 6.5 — Respostas fechadas sobre intengdo de consumo.

Grupo 1 ‘ Grupo 2 ‘ Grupo 3
Embalagem visualizada
Total
. Detestaria 1 1
— ~ Nao gostaria
A muito 2 1 3
a2 - .

iy N3o gostaria 0
"« « Gostaria mais 1 1 2
= ou menos
L .

! Gostaria 3 2 3 8
L Gostaria muito 1 1 2
-

9 v .
— Adoraria 1 1 2

FONTE: A autora (2020).

Assim como nas questdes anteriores, na intengcao de consumo, os 18
participantes foram mais influenciados pelo conhecimento prévio (n=11), principalmente

de forma positiva (adoraria) (tabela 6.6).

TABELA 6.6 — Incidéncia das dimensdes de analise de conteudo sobre intengdo de consumo.

continua
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
Embalagem visualizada
Total
Aspectos graficos 0
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Personagem 4 4
Imagem do produto 4 3 7
Conhecimento prévio 4 2 5 11

FONTE: A autora (2020).

Sobre essa dimensao, as repostas das criangas também tenderam a ser sobre
suas preferencias a respeito de cereais, alegando gostar ou ndo de consumir o alimento,
conforme exemplifica o quadro 6.3. E interessante notar, entretanto, que uma das
criangas (grupo 1, P07, julgou o cereal como saudavel), comentou que teria interesse em

consumir (gostaria) o produto ja que o mesmo auxiliaria em uma alimentagao melhor.

QUADRO 6.3 — Exemplos de respostas sobre intencdo de consumo.

Grupo 1 Grupo 2

Embalagem
visualizada

Aspectos graficos

P03: O tigre também (me

Personagem faz querer comer).
P11: Eu acho que a capa P12: Parece gostoso... E
assim, a imagem (do sucrilhos (a imagem do
I d dut cereal), ndo me agrada. cereal é semelhante).
magem do produto
9 P P04: Nao comer por causa P06: A foto do cereal. O
da cor, ele (o cereal) ta cereal é muito parecido.
meio sem vida, tipo... Bem parecido mesmo.

P06: E por causa que eu

. i i gosto de cereal.
P07: Ele vai me ajudar na P02: Eu néo gosto muito de

alimentacéo ne, vai seruma oo P16: Eu ja to com um
alimentagdo mais saudavel pouco de fome e eu gosto
Conhecimento prévio desse.
P15: Porque eu ndo gosto
P18: Eu gosto de comer P03: Porque ¢ a minha do sabor.
cereal no dia a dia. segunda vez que eu como.

P14: Eu ja comi.

FONTE: A autora (2020).

Nos apelos visuais, mais uma vez, foi a imagem do produto (n=7) o motivo mais
citado pelos 18 participantes, a maioria de forma positiva (n=5) (tabela 6.6). Nota-se a
partir de exemplos das falas das criangas (quadro 6.3) que aqueles do grupo 1, assim
como aconteceu nas justificativas sobre o sabor, ndo gostaram do modo como a imagem

do cereal foi apresentada. No grupo 3, ao contrario, esse ponto nao se repetiu.

Outro dado relevante mostrado na tabela 6.6 € que apenas no grupo 2 o apelo

visual investigado (personagem, n=4) foi citado mais vezes como justificativa do que a
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experiéncia anterior com outros cereais (n=2). E neste caso que se encaixa a fala da
crianga P13 (quadro 6.3), participante que alegou durante toda a entrevista que a

embalagem se parecia com um ragao para gato (transcrigéo presente no Apéndice H).

6.4 Com relagao a intengao de compra

Sobre a pergunta 4, referente a intengéo de consumo, as respostas, em geral, também
tendem para o positivo da escala pictérica (tabela 6.7). Ha 4 criangas divididas entre os
trés grupos afirmando que adorariam (n=4) que seus pais comprassem o cereal
apresentado (grupo 1, imagem do cereal: P18, grupo 2, personagem: P03 e P08, grupo
3, imagem do produto e personagem: P06). Observa-se que ha um maior interesse em
comprar o produto quando os apelos visuais sdo apresentados de forma separada
(grupo 1 e grupo 2) do que quando esses estao juntos na embalagem

(grupo 3). Entretanto, nesses mesmos dois grupos ha participantes que detestariam que

o produto fosse comprado (grupo 1: P04, grupo 2: P13).

TABELA 6.7 — Respostas fechadas sobre intengdo de compra.

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

Embalagem visualizada

. Detestaria 1 1 2

— ~ Nao gostaria

== muito
e = - .
iy Nio gostaria 1 2 3

"+« « Gostaria mais
i.

— ou menos 1 8 4
'J Gostaria 3 3
() . .
- Gostaria muito 1 1
': Adoraria 1 2 1 4

FONTE: A autora (2020).
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Na intengao de compra, a analise de conteudo revelou mais uma vez que o

conhecimento prévio é o fator determinante na deciséo da crianga em pedir o cereal para

seus pais, com 15 respostas sobretudo positivas (tabela 6.8). Essa tendéncia se repete

nos grupos que apresentam os apelos isolados (1 e 2, n=8 e n=4, respectivamente). Ja

no grupo 3, a experiéncia anterior foi citada o mesmo numero de vezes que a imagem do

cereal (n=3 cada) e é em sua maioria negativa (n=2).

TABELA 6.8 — Incidéncia das dimensdes de analise de contelido sobre intengado de compra.

Grupo 1

Embalagem visualizada

Aspectos graficos 2
Personagem

Imagem do produto 3

Conhecimento prévio 8

Grupo 2 Grupo 3

15

FONTE: A autora (2020).

As falas das criangas sobre o tépico continuam sobre gostar ou ndo de consumir

cereais (quadro 6.4), além de mais uma vez o participante P07 julgar o produto como

nutritivo e saudavel.

QUADRO 6.4 — Exemplos de respostas sobre intencdo de compra.

Grupo 1

Embalagem
visualizada

P18: Por causa que é

Aspectos graficos colorido.

Personagem

P04: Ele parece que ta sem

vida, parece que ta faltando

alguma coisa nele.
Imagem do produto

P11: Se fosse outro cereal,

eu ia gostar mais.

continua

Grupo 2 Grupo 3

P03: O tigre (me faz querer
que a minha mae
comprasse).

P06: Os dois! Todos! A cor,

P08: Podia ter uma floresta! .
aonga, o cereal e a tigela.

E o cereal também.

P13: Eu colocaria um cereal
aqui.



Conhecimento prévio

P11: Por causa que eu ndo
ia comer.

P17: Porque eu queria
comer. Experimentar
também.

P10: Porque eu gosto desse
cereal.

P02: Porque se ela (mée)
comprasse, eu ndo ia
comer.

P06: Por causa que eu
gosto de cereal né!
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PO1: Eu ndo como cereal.
PO7: Por causa que ele é
nutritivo, é saudavel.

PO5: Porque eu ia acabar

P03: (...) a minha primeira n&o comendo.

vez (que comeu), eu gostei.

FONTE: A autora.

Sobre os apelos visuais, a imagem do cereal foi citada, no total, 9 vezes e o
personagem, 5 (tabela 6.8). Em ambos os casos, os apelos pareceram influenciar
principalmente de modo positivo as respostas na escala pictérica (n=4 e n=3,
respectivamente). Sobre a imagem do produto, contudo, as falas dos participantes do
grupo 1 (quadro 6.4) foram, em sua maioria, opinides negativas sobre a imagem. Ainda,
no grupo 2, duas criangas sentiram falta da ilustragéo do cereal, inclusive o participante
P13 que nao gostou da embalagem por julga-la semelhante a uma ragao para gatos e
detestaria pedir para seus pais comprassem o produto. Nesse caso, a crianca
argumentou que a presencga da imagem poderia a auxiliar melhor em sua opinidao sobre o

cereal apresentado.

6.5 Consideracgoes gerais

A observacéao qualitativa dos resultados da entrevista mostrou que, no total, as 18
criangas participantes tiveram uma percepgao positiva das trés embalagens
investigadas, conforme demonstra a tabela 6.1, 6.3, 6.5 e 6.7. Entretanto, é possivel
argumentar que nas perguntas 1 (saudabilidade) e 4 (intengdo de compra), as criangas
em geral ainda n&o tém uma clara opinido se o alimento é realmente saudavel ou ndo e
se elas querem que seus pais comprem o produto ou ndo, ja que o numero de respostas
com percepgao positiva (n=5 e n=8, respectivamente) e negativa (n=7 e n=6,
respectivamente) do cereal sdo muito préximos. Percebe-se ainda que as questdes 2
(sabor) e 4 (intengcao de compra) foram as que mais tiveram respostas nos extremos da
escala pictdrica, as duas tendo duas respostas no extremo negativo (extremamente nao
gostoso e detestaria, respectivamente) e quatro no extremo positivo (extremamente
gostoso e adoraria, respectivamente. Ja a questéo 1 (saudabilidade) foi a que mais teve
participantes respondendo na opgéao intermediaria (gostaria mais ou menos, n=6).

Os resultados, em geral, mostram uma consisténcia em relagéo ao fato de criangas

pensarem gue os cereais apresentados sdo gostosos e entdo querem consumi-los.
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Quando esses dados sdo observados por grupo, nota-se que é o 2
(personagem) aquele que mais respondeu os extremos da tabela (n=3 negativo e n=5
positivo). Ja o grupo 3 (imagem do cereal e personagem) foi o que mais teve resultados
na opg¢ao central da escala pictérica. Embora as respostas das 18 criangas tenham
tendido especialmente para o positivo (n=34 contra n=21 negativos e n=15 neutros),
ha um certo equilibrio entre as respostas positivas e negativas dos grupos 1 (imagem do
produto) e 3 (diferenga de 3 respostas em cada grupo). Com esses resultados, &
possivel dizer que o grupo que teve o melhor desempenho geral foi 2, ja que o que teve
a maior quantidade de respostas negativas foi o 1. A figura 6.1 ilustra as duas faces

frontais utilizadas em cada grupo.

FIGURA 6.1 — Embalagem com o melhor (grupo 2, esquerda) e o pior desempenho geral (grupo 1, direita).

FONTE: A autora (2020).

No caso da analise de conteudo, todas as perguntas seguiram o mesmo padrao
de respostas a partir das quatro dimensodes observadas (tabelas 6.2, 6,4, 6.6 e 6,8).
Em geral, o aspecto mais citado foi o conhecimento prévio, usado como justificativa 54
vezes pelas 18 criangas entrevistadas. Em seguida, aparece a imagem do produto
(n=32), o personagem (n=19) e, por fim, outros aspectos graficos da embalagem (n=4).
Nota-se também que grande parte das justificativas nos quatro cédigos foram utilizadas

para respostas positivas na escala pictérica.
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Contemplando os mesmos dados por grupo, nota-se que o conhecimento prévio
€ o cédigo mais comentado independente da embalagem apresentada. Nos grupos 1 e
2, 0 segundo tépico mais comentado é o apelo visual empregado em cada produto,
sendo assim a imagem do produto (n=16) e o personagem (n=14).
Ja no grupo 3, aimagem do produto (n=12) é citada mais de duas vezes mais que o
personagem (n=5). Ainda, nota-se a partir dos quadros 6.1-6.4 que os aspectos graficos
e a imagem do produto sdo as que mais tem um equilibrio entre as respostas positivas e
negativas na escala pictérica. Ja os outros dois codigos, personagem e conhecimento

prévio, tendem para as respostas positivas.

Fundamentado nos resultados das perguntas fechadas e na analise de contetido
das questdes abertas, pode-se afirmar que tanto a imagem do produto quanto o
personagem influenciam positiva ou negativamente a intengado de consumo/compra e a
percepgao de saudabilidade/sabor do produto. Nao é plausivel, entretanto, afirmar qual
desses dois apelos investigados tém maior influéncia no publico infantil. Isso porque os

dados encontrados revelaram informagdes parecidas entre os trés grupos.

Também, a partir das transcrigdes dos audios das entrevistas (Apéndices I-K)) e
dos resultados apresentados nesse capitulo, € possivel notar que os estimulos
investigados (imagem do produto e personagem) n&o conseguiram provocar uma
resposta sem viés da familiaridade com produtos do tipo na maioria das criangas, com
excegao de trés participantes (grupo 1: P09, grupo 2: P08 e P13). Ainda houve seis
participantes que utilizaram o conhecimento prévio como justificativa em todas as suas
respostas (grupo 1: P04, P07, P18, grupo 3: P06, P15), incluindo a crianga P02 (grupo 2)
que apenas se baseou em suas experiéncias anteriores, sem citar nenhum outro cédigo
encontrado em outras entrevistas. O grupo 2, que investigou a embalagem apenas com
o personagem, foi o que teve a menor diferenca entre a experiéncia anterior e o apelo

visual empregado.

Assim, com todos os dados discutidos nesse capitulo, pode-se afirmar que as
criancgas entrevistadas possuem um repertério de experiéncias, que incluem questdes
como preferéncia e sabor, bem como conhecimento de embalagens, com seus
elementos visuais e apelos de marketing. Vale destacar assim que as respostas das
criangas sobre os aspectos investigados (aspectos graficos, personagem e imagem do
produto, n=55) também foram influenciadas, até certo ponto, pelo conhecimento

prévio (n=54).



110

7 DISCUSSAO GERAL DOS RESULTADOS SOBRE APELOS
VISUAIS EM EMBALAGENS DE CEREAIS

Este capitulo apresenta a discussao geral dos resultados desta dissertagdo como
resposta ao objetivo geral de identificar as formas e o grau de influéncia dos apelos
visuais personagem e imagem do produto na intengdo de consumo de cereais matinais
ultraprocessados destinados ao publico infantil. Para isso, sédo realizadas comparagodes e
paralelos entre os resultados obtidos no estudo analitico e o estudo experimental
juntamente com os aspectos tratados na revisao bibliografica.

Por fim, com base na discussao dos resultados, sao feitas algumas considera¢des no
ambito de restrigdo da veiculagado de apelos visuais em embalagens de alimentos

ultraprocessados para o publico infantil.

7.1 Discussao dos resultados dos estudos e a triangulagdo com a literatura

Comparando os dados obtidos no estudo analitico com a literatura, observa-se que as
tendéncias de tipos de apelos de marketing em cereais matinais para criangas séao
semelhantes com o que foi relatado em diferentes categorias de alimentos por Giménez
et al. (2018) e Ferreira et al. (2014) e nas bebidas por Stoltze et al. (2018). Os apelos
mais observados pelos autores foram, respectivamente, personagens, website do
fabricante e alegagdes de nutrigdo e saude. No estudo analitico sobre cereais
disponiveis no mercado em Curitiba (capitulo 5), os trés apelos mais encontrados foram:
alegacdes de nutricdo e saude (sobretudo sobre ingredientes); apelos sobre o produto
sobretudo a representacgao visual do cereal; e personagens, sendo todos mascotes
representativos do cereal comercializado pelos fabricantes. Esses trés tipos de apelo de

marketing podem ser observados na embalagem apresentada na figura 7.1.
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FIGURA 7.1 — Exemplo de embalagens que apresenta as trés categorias de apelo mais utilizadas.

A NUTRICAO com

Qualita| | Bl ==o=eyE
fads | e

cereal matinal
vhra flokes

I,

FONTE: Registrado pela autora (2020).

Sobre os personagens, observou-se que a interagdo com os observadores/
consumidores segue a argumentagao dos significados interativos proposta por Kress e
Van Leeuwen (1996). A maioria deles (n=28 de 38) foram empregados em contato de
demanda, reconhecendo o consumidor e buscando engajamento com o0 mesmo assim
como os autores discutem. A questao do engajamento ainda esta de acordo com a
fungéo do marketing explicada por Kotler e Armstrong (2018). Ja a distancia dos
personagens € social, sugerindo, assim, a existéncia de um vinculo com o observador
(KRESS; VAN LEEUWEN, 1996). A figura 7.2 exemplifica uma face frontal na qual o
personagem segue essas tendéncias. Ao conhecer o personagem presente na
embalagem de alimento, diversos autores observaram que as criangas sao, sobretudo,
influenciadas positivamente por ele (LAPIERRE; VAALA; LINEBARGER, 2011; LETONA
et al., 2014; NELSON; DUFF; AHN, 2015; ARES et al., 2016; MCGALE et al., 2016).

FIGURA 7.2 — Embalagens nas quais o personagem segue as tendéncias de significado interativo.
| MAIS POR MENOS!

REMDGE 24 PORCOES
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No caso das cores utilizadas nas embalagens, Pereira (2011) defende que,
muitas vezes, essas sao relacionadas a cor do produto. Entretanto, tal fato ndo se
mostrou uma tendéncia no estudo analitico, em que o fundo das embalagens €, em sua
maioria, vermelho ou azul (figura 7.3). Por outro lado, o uso dessas cores, conforme
indica a autora, esta, em especial, relacionado a sensagao de sabor e a transmissao de
algo divertido, energético e jovem, assim como acontece na amostra analisada. Essas
caracteristicas também foram observadas em outros elementos das embalagens,
conforme apresentado na tabela 5.3 no capitulo 5, como os apelos sobre atividade fisica,
ao gosto do cereal, a energia que o produto proporciona e a diversao. A utilizagdo do
vermelho no fundo dos produtos também esta de acordo com a argumentagao de Farina,
Perez e Bastos (2006) e de Pereira (2011), de que cores quentes estdo concatenadas a
sabores doces. Além disso, a maioria das cores encontradas nas amostras sdo
saturadas (como percebe-se na figura 7.3), o que indica a intensidade do gosto do

alimento e do seu poder energético (PEREIRA, 2011).

FIGURA 7.3 — Exemplo do uso das cores nas embalagens analisadas.

FONTE: Registrado pela autora (2020).

Sobre a localizagao dos elementos no /layout, Lidwell, Holden e Butler (2010)
discutem que as localizagdes mais fortes em uma composigéo, segundo o diagrama de
Gutenberg, sao o eixo de orientagdo, a area Optica primaria (superior esquerdo) e a
terminal (inferior direito). Na andlise das amostras de cereais, observou-se que, em
geral, isso se confirma (figura 7.4). No caso dos apelos no modo pictérico (magenta),
esses aparecem principalmente na area terminal e no eixo de orientacao, ja os verbais
(azul) se encontram sobretudo na area optica primaria e area de descanso forte (superior
direito). Estas tendéncias também foram de acordo com Otterbring et al. (2013), que
defendem que os elementos pictéricos chamam mais atenc¢éo do lado direito, enquanto
os verbais, do lado esquerdo. Os apelos no modo esquematico (amarelo), por outro lado,
séo utilizados em sua maioria nas duas localizagdes mais frageis do diagrama de

Gutenberg: area de descanso forte e area de descanso fraca (inferior esquerdo).
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FIGURA 7.4 — Composigéo dos apelos em uma das embalagens conforme o diagrama de Gutenberg.

DELICIOSO
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FONTE: A autora (2020).

Confrontando a literatura com os resultados do estudo experimental, verificou-se
que, no caso do personagem, as criangas entrevistadas parecem saber distinguir quando
esse tipo de apelo é empregado em um carater diferente de entretenimento, ao contrario
do que argumenta Page e Brewster (2007). Nos resultados encontrados nesta
dissertagéo, apenas um dos 18 participantes (grupo 3: P16) comentou sobre o assunto,
alegando que o personagem utilizado parecia ser de um desenho animado. Sobre apelos
visuais, Ogle et al. (2017) afirmam que as criangas tendem a prestar mais atengao em
embalagens que possuem personagens e, conforme os resultados do estudo analitico, o
grupo 2 (embalagem apenas com o personagem, figura 7.5) foi a que obteve mais

resultados positivos nas questdes fechadas.

FIGURA 7.5 — Face frontal desenvolvida para o grupo 2.

FONTE: A autora (2020).
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Ja sobre a imagem do produto, as pesquisas de Machiels e Karnal (2016) e
Klepacz et al. (2016) mostraram que o uso da representacao visual do alimento pode ser
entendida pelo consumidor como uma alegacao de saude, tal qual como um texto de
mesma fungao. Isso aconteceu com um participante (grupo 1: P09), o qual alegou que o
cereal era saudavel por causa da imagem impressa do alimento. Por outro lado, também
tiveram 5 participantes que relataram que o alimento nao era saudavel também pela
imagem utilizada (grupo 1: P04, P11, P18 e grupo 3: P15, P16).

No caso de outros aspectos graficos presentes na embalagem, o Unico discutido
pelas criangas foi a cor. Sobre ela, Mead e Richerson (2018) afirmam que aquelas com
menos saturagdo sdo associadas com alimentos saudaveis; ja Pereira (2011) argumenta
que as cores frias e o branco sao utilizados, em especial, em alimentos descritos como
saudaveis e naturais. Nas entrevistas, um dos participantes (grupo 2: P01) alegou que se

o cereal fosse saudavel, a caixa seria branca.

Também tiveram participantes que sentiram falta de outros tipos de apelos de
marketing ndo investigados. Uma crianga comentou a falta de alegagao sobre saude e
nutricdo nas embalagens (grupo 1: P04), uma forma de apelo confirmada por Hota e
Charry (2014) e Ares et al. (2016) como influéncia sobre os consumidores. Também
houve duas criangas que sentiram falta de informagdes mais técnicas (grupo 1: P17 e
grupo 2: P02), como a lista de ingredientes e a data de validade, embora Silayoi e
Speece (2007) aleguem que esse tipo ndo dado nado seja tdo apelativo para o

publico infantil.

Todos esses pontos podem ser conectados pelo entendimento das criangas
participantes sobre alimentagéo. Para Smits et al. (2015), os apelos visuais podem
influenciar negativamente as decisdes do publico infantil devido a sua ingenuidade para
entender o que esta sendo vendido. No estudo experimental, por outro lado, embora os
resultados ndo sejam claros sobre a percepgao das criangas sobre saudabilidade de
cereais, os dados mostraram uma leve tendéncia de respostas para a percepgao
negativa. Com base nos resultados, € possivel inferir que as criangas entrevistadas
possuem conhecimento sobre alimentagédo saudavel. No entanto, essa afirmativa limita-
se aos participantes do estudo, ja que a faixa etaria (8-11 anos) e o fato de 15 das

criangas serem de escola particular podem ser uma interferéncia sobre o assunto.

Considera-se que a mengao de diferentes tipos de apelo durante as entrevistas
estao de acordo com as pesquisas de diversos autores comentadas durante a revisdo de
literatura, como Lapierre, Vaala e Linebarger (2011), Dixon et al. (2013, 2017), Hota e

Charry (2014) e McGale et al. (2016). Assim como argumentam esses estudiosos, 0s
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resultados do estudo experimental mostraram que os apelos visuais e os elementos
graficos das trés embalagens ficticias influenciaram na percepgéo de sabor e na

intengdo de compra do produto.

Por fim, é interessante comentar sobre a dimensao de experiéncia prévia que
nao foi investigada nas entrevistas e ndo era esperada nos resultados da analise de
conteudo. Essa certa familiaridade com produtos similares se conecta com a atitude do
consumidor discorrida por Solomon (2017), de que o individuo tem uma tendéncia para
avaliar um produto a partir da forma como reagiu a um semelhante (KOTLER; KELLER,
2012; SOLOMON, 2017). Esse fato, como afirmam Madahi e Sukati (2012), entdo

influencia na intengao de compra.

Ja entre os dados obtidos nos estudos analitico e experimental realizados para
esta dissertagéo, observou-se, em sua maioria, uma aceitagéo sobre a forma na qual as
embalagens foram desenvolvidas. Nao foram feitos comentarios negativos sobre a cor
utilizada no fundo das faces frontais, ainda tendo um participante (grupo 2, P01) que
comentou sua similaridade com um cereal real. A localizagao utilizada para os apelos e
para o nome do produto também nao foram criticadas pelas criangas entrevistadas,
assim como o uso das figuras de retérica de personificagao, elipse e hipérbole e dos
significados interativos de contato de demanda, distancia social e atitude de igualdade

e envolvimento.

Apesar das tendéncias da analise das amostras de cereais terem se mostrado
corretas no seu uso na face frontal ficticia do estudo experimental, a imagem do produto
(figura 7.6), como discutido no capitulo anterior, néo foi aplicada de maneira satisfatoria.
Participantes dos trés grupos comentaram negativamente sobre a representacéao visual
do cereal, mostrando assim que elas tinham uma expectativa de como ela deveria ser
ou, no caso do grupo 2 (personagem), que ela deveria ser apresentada na embalagem.
A partir disso, é possivel inferir que as criangas esperam encontram o cereal sendo
apresentado com a adi¢ao de outros componentes, como leite e frutas, assim como esse
alimento é comumente apresentado nas embalagens investigadas. Ja sobre o
personagem (figuras 7.5 e 7.6), ndo foram feitos comentarios negativos sobre sua forma

de representacao.
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FIGURA 7.6 — Faces frontais desenvolvidas para o grupo 1 e 3, respectivamente.

da .
FONTE: A autora (2020).

7.2 Consideragdes sobre a restricao da veiculagdo de apelos visuais em embalagens de

alimentos ultraprocessados para o publico infantil

Com base na discussao dos resultados do estudo analitico e experimental a luz da
literatura, conclui-se que com esta dissertacéo € possivel tecer alguns caminhos que
podem auxiliar na restricao do uso de apelos visuais em embalagens de alimentos para
criangas. Reforga-se que esse trabalho visa a propagacao da alimentagao saudavel e as
consideragdes aqui descritas aspiram instigar érgaos e instituicdes que trabalhem com
embalagens de alimentos, a defesa do consumidor e em prol da saude da crianca.
Assim, os dados encontrados nao buscam auxiliar a industria no marketing de alimentos,

mas sim restringir sua veiculagao.

Este tema torna-se ainda mais relevante quando observado a partir da nova
regulamentagéo proposta pela ANVISA. A agéncia, como discutido em capitulos
anteriores, pretende implementar um selo de lupa com adverténcia “alto em” em
produtos alimenticios embalados (BRASIL, 2019). A regra geral, conforme a proposigéo,
indica que todo alimento com mais de 10g de agucar em 100g de produto deverao levar
a lupa (BRASIL, 2019). Dos 49 cereais observados na amostra do estudo analitico,
apenas 37 deles apresentam em suas tabelas nutricionais (Apéndice N) a quantidade de
acucar presentes no produto. Desses, 35 ultrapassam os limites determinados na
proposta da ANVISA e, desse modo, levariam o selo (as excegbes sao as amostras 12 e

13). Dos 12 cereais nao contabilizados — todas as amostras do AlcaFoods (n=3), do
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Carrefour (n=4), da Goody’s (n=2) e da Qualitéa (n=3) —, como esses apresentam apenas
a quantidade total de carboidratos, ndo é possivel definir se os produtos levariam ou néo
a lupa de adverténcia. A partir desses dados, é possivel inferir que a grande maioria dos
cereais matinais para criangas receberiam o selo de alto em agucar na face frontal de
suas embalagens. Com isso, considera-se que um proximo passo na regulamentagao de
alimentos embalados seja a restricdo de apelos visuais de marketing, assim como
recomenda a OMS (2010) e ja € empregado no Chile (2017), além de seu uso também
ser repreendido pela CONANDA (2014a).

A partir disso, pode-se deduzir que tanto a imagem do produto quanto a
presenca de personagens atuam sobre as decisdes das criangas em suas percepgoes e
intengdes para com o produto. Dessa forma, recomenda-se que esses dois tipos de
apelo visual de marketing sejam retirados das embalagens de ultraprocessados para
criangas. A remogao apenas de personagens parece nao ser totalmente eficaz, embora
esses sejam apresentados como o apelo mais significativo nos discursos encontrados na
literatura (LAPIERRE; VAALA; LINEBARGER, 2011; HEMAR-NICOLAS; GOLLETY,
2012; KRAAK; STORY, 2015a, 2015b; MCGALE et al., 2016) e, entre os dois apelos
investigados, seja o Unico a aparecer em documentos legais (CONANDA, 2014a; CHILE,
2017). A sugestao, portanto, é valida tanto se a proposta da ANVISA vier a ser
implementada ou ndo. Contudo, devido a natureza dessa proposicao, indica-se que o
tema ainda necessita ser complementado e aprofundado— como, exemplo, de forma
quantitativa em nivel nacional — para que legislagdes restritivas e definitivas possam ser
feitas a partir delas. Assim, espera-se que, futuramente, os apelos visuais de marketing
para o publico infantil sejam incluidos em novas regras que contemplem a embalagem

de alimentos ultraprocessados.
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8 CONCLUSOES E CONSIDERAGOES FINAIS

Este capitulo apresenta o encerramento dessa dissertacdo, com as conclusoes e as
consideragdes obtidas durante todo seu processo. Para tanto, discorre-se sobre a
execugao dos objetivos propostos, as contribuigées alcangadas, os fatores limitadores do
estudo e ainda sugestdes de futuras pesquisas que podem ampliar o entendimento

sobre o tema trabalhado.

8.1 Principais conclusdes da pesquisa

De forma geral, os resultados dos estudos aqui apresentados indicam duas conclusdes
gerais. A primeira, que a industria alimenticia usa os apelos visuais de personagem

e imagem do produto de forma recorrente. Ja a segunda, que as criangas participantes
dessa pesquisa séo influenciadas por essas duas estratégias de marketing de forma

indistinta.

Com base nos resultados do estudo analitico, € possivel afirmar que as
embalagens de cereal matinal para o publico infantil usam prioritariamente a imagem do
produto e o personagem como forma de apelo. Isso indica que a industria de alimentos
acredita que essas estratégias sao eficazes. O estudo experimental conduzido para esta
dissertacéo entdo apresentou evidéncias que comprovam a influéncia da imagem do
produto e do personagem como apelos visuais. Entretanto, nao é possivel declarar com

certeza qual das duas estratégias interferiu mais nas decisbes dos participantes.

Os resultados das entrevistas com as 18 criangas mostraram uma diferenga
minima entre os trés grupos nas quatro dimensdes investigadas (saudabilidade, sabor,
intencdo de consumo e intengédo de compra). Os dados revelaram que,
independentemente da embalagem observada, a imagem do produto e o personagem
sao apelos visuais que influenciam positivamente na percepc¢ao de sabor e na intengao
de consumo e compra. Por outro lado, a imagem do produto ainda influencia
negativamente na nogao de saudabilidade. Entretanto, como discutido no capitulo 6,

embora os participantes paregam ter um certo conhecimento sobre alimentacéo
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saudavel, isso ndo os impediu de terem interesse em consumir e comprar os cereais
apresentados. Além disso, a analise de conteudo das respostas das entrevistas mostrou
que mesmo que o grupo 2 (apenas com o personagem) tenha sido o que mais
respondeu positivamente na escala pictérica, entre os dois apelos investigados,

€ a imagem do produto a variavel que mais influenciou os participantes em geral.

8.2 Objetivos alcancados

Este trabalho teve como foco a investigagdo de como os apelos visuais em embalagens
influenciam a intencdo de consumo de cereais matinais ultraprocessados destinados ao
publico infantil. Para isso, o estudo objetivou caracterizar a influéncia dos apelos visuais
personagem e imagem do produto na intengdo de consumo de cereais matinais

ultraprocessados por criangas.

Para tanto, além do objetivo principal, essa pesquisa abrangeu outros trés
especificos, que foram trabalhados na revisao de literatura, no estudo analitico € no
estudo experimental. A pesquisa tedrica sobre apelos visuais no marketing contribuiu
para o entendimento do estado da arte sobre o assunto, conforme o primeiro objetivo
especifico “Apresentar o cenario atual do uso de apelos visuais de marketing em
embalagens de alimentos para criangas no mundo e no Brasil a partir da literatura”.

Para o segundo objetivo especifico, “Identificar as principais caracteristicas dos apelos
visuais na face frontal de embalagem de cereais matinais para criangas sob o viés da
linguagem grafica”, foi realizada primeiramente uma recapitulagdo da literatura pertinente
sobre o tema para que fosse possivel o desenvolvimento de um protocolo de analise
para o estudo analitico, que trouxe as praticas mais utilizadas nos apelos visuais em
cereais matinais pra criangas encontradas no mercado brasileiro. O terceiro objetivo
especifico, “Verificar a percepcao de saudabilidade e sabor inferidos por criangas a partir
dos apelos visuais personagem e imagem do produto”, entdo englobou o estudo
experimental juntamente com o objetivo geral que buscou, a partir de entrevistas e a
analise de conteudo de suas transcrigdes, entender qual dos dois apelos mais
empregados em embalagens — a imagem do produto e o personagem — mais induziam o

publico infantil.

Chegou-se, desse modo, ao objetivo geral dessa dissertacao. Acredita-se que
esse foi alcangado parcialmente, pois embora tenha sido possivel observar a influéncia
dos apelos de personagem e imagem do produto, as entrevistam n&o indicaram
claramente qual dessas duas estratégias de marketing é a mais representativa na

intengdo de consumo de cereais. Pelo mesmo motivo, a pergunta de pesquisa de como
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os apelos visuais personagem e imagem do produto em embalagens influenciam a
intengdo de consumo de cereais matinais ultraprocessados destinados ao publico infantil
também respondida de maneira parcial. Entretanto, acredita-se que os procedimentos
metodoldgicos selecionados para o desenvolvimento do trabalho foram adequados e a
limitagdo pode ter ocorrida pela quantidade de participantes, como sera discutido na

subsecéo a seguir.

Por fim, destaca-se uma evidéncia néo esperada nos objetivos propostos e que
foi, mais tarde, colocada pelos participantes do estudo experimental: o conhecimento
prévio. Esse fato, como discutido no capitulo anterior, pode estar relacionado a atitude
do consumidor através de seu comportamento durante as etapas que o levam a comprar
ou nao um produto ou servigo. Observou-se que nao s6 durante a decisao de compra,
mas também na intengdo de consumo e na percepc¢ao de saudabilidade e sabor,

o consumidor € influenciado ndo so pelas estratégias de marketing na embalagem,

mas também pela familiaridade trazida pelo conhecimento prévio.

8.3 Limitagdes do estudo

Como este estudo teve seu objetivo geral e sua pergunta respondidas parcialmente,
observaram-se algumas limitagdes durante sua execugdo. A maior delas foi o niumero
restrito de participantes no estudo experimental. Inicialmente, esperava-se chegar em
uma avaliagado quantitativa dos resultados com as respostas de 60 criangas,

entretanto, devido as dificuldades de acesso (ja relatadas anteriormente) aos
participantes durante o periodo de condug¢ao da pesquisa, os dados obtidos tiveram que
ser avaliados de forma qualitativa. Dessa forma, a quantidade de participantes nao foi
suficiente para identificar com clareza como se caracteriza a influéncia dos dois

apelos investigados.

Outra limitagéo percebida durante o processo foi o fato da pesquisa ter focado
especificamente as embalagens de cereais matinais e os apelos visuais de imagem do
produto e de personagem. Por causa disso, nao foi factivel afirmar que esses dois tipos
de apelo influenciam da mesma forma em outras categorias de produtos alimenticios.
Além disso, nao houve a possibilidade de observar se existéncia de outras formas de
apelo de marketing (como brindes, por exemplo) interferiiam nas respostas de alguma

outra forma.
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E plausivel ainda especular que o estudo experimental teve outros dois aspectos
limitadores ndo observados nos dados obtidos: a faixa etaria (estabelecida previamente
conforme o capitulo 4) e o perfil socioeconémico (15 das 18 criangas entrevistadas foram
de escola particular) dos participantes. Pode-se pressupor que a inclusdo de um publico
mais jovem (menor de 11 anos) e a participagdo de mais alunos de escolas publicas
poderiam ter trazido resultados diferentes, sobretudo na percep¢ao de saudabilidade e

nas expectativas visuais dos apelos investigados.

Esses aspectos ainda podem ter limitado a analise de conteudo das respostas
das entrevistas, ja que podem se relacionar com a dimensao observada de
conhecimento prévio. Como o perfil das criangas do estudo experimental foi muito
préximo, apenas observou-se a influéncia da atitude do consumidor. Entretanto,

é possivel inferir que essa também se reflete conforme a idade e o nivel socioeconémico

do participante.

8.4 Contribuigoes e desdobramentos

Espera-se, com esta dissertacao, ter contribuido com o entendimento de apelos visuais
de marketing em embalagens de alimentos para criangas no Brasil sob a perspectiva da
linguagem grafica no design da informacao, lacuna anteriormente observada na
literatura. Essa contribuicdo englobou tanto o fato de como as embalagens sé&o
projetadas graficamente quanto como os apelos visuais influenciam o publico infantil.

A partir da identificagdo das tendéncias sobre o tema na face frontal de 60 amostras de
cereais matinais e o teste dos mesmos com 18 criangas, foi factivel observar que as
duas mais empregadas (imagem do produto e personagem) parecem influenciar de

maneira similar na percepc¢ao de sabor e na intengcdo de consumo e compra.

Ainda, os protocolos desenvolvidos e utilizados nos estudos analitico e
experimental (entrevista) também sao contribuicbes metodoldgicas para futuros
pesquisadores sobre embalagens de alimentos. Também, com a abordagem focada no
design da informacgao e na linguagem grafica, a pesquisa auxilia na associagao das

informagdes do design com as areas de marketing e nutrigéo.

Por fim, foram ponderados desdobramentos de futuras pesquisas derivadas do
estudo reportado neste documento. Alguns deles se desenrolam das limitagbes descritas
anteriormente — como a possibilidade de um estudo experimental com nimero maior de
participantes nas entrevistas — trazendo assim resultados quantitativos. Presume-se,

dessa forma, que seria possivel identificar mais claramente a influéncia individual de
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cada apelo (imagem do produto e personagem), diferente dos dados aqui encontrados
que foram muito semelhantes. Novos estudos também poderiam incluir uma faixa-etaria
maior (como, por exemplo, com criangas mais novas) e diferentes perfis
socioecondmicos para tentar observar diferencas entre essas duas caracteristicas do
publico-alvo. Além disso, diferentes desdobramentos também poderiam observar outros
tipos de apelos de marketing encontrados em produtos ultraprocessados, como as
alegacgdes de saude e nutrigao (categoria amplamente empregada conforme os
resultados do estudo analitico), e também investigarem diferentes categorias de

alimentos e bebidas.
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APENDICE B — ANALISE DOS MODOS DE SIMBOLIZAGAO

Amostra Fabricante

1 Kellogg's

2 Kellogg's

3 Kellogg's

4 Kellogg's

5 Kellogg's

6 Kellogg's

7 Kellogg's

8 Kellogg's

9 Kellogg's

Esquematico

Nutricéo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegagéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegacao de
ingredientes

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
GDA

Esporte: esquema
sobre atividade
fisica
Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegacéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegagéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegagéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegacéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:

Modo de simbolizagao

Verbal Pictorico
Nutricdo e saude:

= ) . Personagem: mascote
alegacgéo de ingredientes

Nutricdo e saude:
alegacgéo de energia

Produto: imagem do
produto

Produto: alegagéo sobre o Esporte: representagdo de
sabor atividade fisica

Propaganda: anuncio
cruzado

Propaganda: anuncio
cruzado

Produto: alegagéo sobre a

porgao Personagem: mascote

Propaganda: anuncio
cruzado

Produto: imagem do
produto

Esporte: representacao de

Nutrigéo e saude: atividade fisica

alegagéo de ingredientes  Propaganda: antincio

cruzado

Produto: alegagéo sobre a

DOrGAs Personagem: mascote

Nutricdo e saude:
alegagéo de ingredientes

Produto: imagem do
produto

. o Personagem: mascote
Brinde e sorteio: indicagdo
de promogao Produto: imagem do

produto

Nutricdo e saude:
alegagéao de ingredientes

Esporte: representacao de
atividade fisica

Brinde e sorteio: indicacédo

= Personagem: mascote
de promocgéao

Nutricéo e saude:
alegacao de ingredientes

Produto: imagem do
produto

Propaganda: anuncio
cruzado

Propaganda: anuncio
cruzado

Produto: alegagéo sobre a
porgcéo

Nutricdo e saude:

Personagem: mascote

Produto: imagem do

alegagéo de ingredientes produto
Propaganda: anuncio Propaganda: anuncio
cruzado cruzado

Nutricdo e saude:

= " . Personagem: mascote
alegagéo sobre nutricdo

Nutricdo e saude:
alegacgéo de ingredientes

Produto: imagem do
produto

Propaganda: anuncio
cruzado

Propaganda: anuncio
cruzado

Produto: alegagéo sobre o

Personagem: mascote
sabor

Nutricdo e saude:
alegacgéo de ingredientes Produto: imagem do

Nutrigdo e salde: produto

alegacao de energia

Propaganda: anuncio
cruzado

Propaganda: anuncio
cruzado

Brinde e sorteio: indicagdo  Personagem: mascote

138

Estilo
ilustracao

desenho
fotografico
fotografico
sombra
desenho
fotografico
fotografico
sombra
desenho
fotografico
desenho

fotografico

fotografico

desenho
fotografico
sombra
desenho
fotografico
sombra
desenho
fotografico
sombra

desenho

fotografico

sombra

desenho
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11

12

13

14

15

16

17

18

19

Kellogg's

Kellogg's

Kellogg's

Kellogg's

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

GDA

Esporte: esquema
sobre atividade
fisica

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegacéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegagéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegacéo de
ingredientes

Brinde e sorteio:
indicagéo de
promogao

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegacgéo de
ingredientes

Nutricéo e saude:
GDA

Nutricéo e saude:
alegagéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegacéo de
ingredientes

Nutricéo e saude:
GDA

de promogéao

Nutricdo e saude:
alegacao de ingredientes

Produto: alegagéo sobre o
sabor

Nutricdo e saude:
alegacao de ingredientes
Nutricdo e saude:
alegacao de energia
Propaganda: anuncio
cruzado
Diversédo: mengéo a
diversédo

Nutricéo e saude:
alegagédo sobre nutricdo

Nutricdo e saude:
alegagao de energia

Produto: alegagao de
novo

Natureza e fruta: alimento
de origem

Design: alegacao sobre o
formato da embalagem

Produto: alegagéo sobre a
porgéo

Natureza e fruta: alimento
de origem

Produto: alegagéo de
promocao

Produto: imagem do
produto

Esporte: representagao de

atividade fisica

Personagem: mascote

Produto: imagem do
produto

Propaganda: anuncio
cruzado

Personagem: mascote
Produto: imagem do
produto
Natureza e fruta: alimento
de origem
Personagem: mascote
Produto: imagem do
produto
Natureza e fruta: alimento
de origem
Personagem: mascote
Produto: imagem do
produto

Natureza e fruta: alimento
de origem

Produto: imagem do
produto

Natureza e fruta: alimento
de origem

Natureza e fruta:
representacao de insetos

Personagem: mascote

Produto: imagem do
produto

Produto: imagem do
produto

Natureza e fruta: alimento
de origem

Produto: imagem do
produto

Produto: imagem do
produto

Natureza e fruta: alimento
de origem

Produto: imagem do
produto
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fotografico

fotografico

desenho

fotografico

sombra
desenho
fotografico
fotografico
desenho
fotografico
fotografico
desenho
fotografico

fotografico

fotografico/
sombra

fotografico

sombra

desenho

fotografico

fotografico

fotografico

fotografico

fotografico

fotografico

fotografico
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21

22

23

24

25

26

27

28

AlcaFoods

Native

Kellogg's

Kellogg's

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nutricéo e saude:
alegagao de
ingredientes

Nutricdo e saude:
GDA

Brinde e sorteio:
indicacao de
brinde

Natureza e fruta:
responsabilidade
socioambiental

Nutricdo e saude:
GDA

Esporte: esquema
sobre atividade
fisica

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegacéo de
ingredientes

Nutricéo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegagéo de
ingredientes

Produto: alegacao

sobre a porgéo

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegacéo de
ingredientes

Brinde e sorteio:
indicacao de
promogao

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:
alegacéo de
ingredientes

Produto: formato

do produto

Produto: alegagao
de novo

Nutricdo e saude:
GDA

Produto: alegagéo de
promogao

Brinde e sorteio: indicagao
de brinde

Nutricdo e saude:
alegacao de restricao

Design: alegacéo sobre o
formato da embalagem

Nutricéo e saude:
alegagdo de ingredientes

Brinde e sorteio: indicagao
de promogao

Nutricdo e saude:
alegacgéo de ingredientes

Produto: alegagéo sobre o
sabor

Nutricdo e saude:
alegacgéo de energia
Nutrigdo e saude:
alegacgéo de ingredientes
Propaganda: anuncio
cruzado

Natureza e fruta: alimento

de origem

Produto: alegagéo de
promogao

Produto: alegagéo de
promogao

Personagem: mascote

Produto: imagem do
produto
Brinde e sorteio: indicagéo
de brinde
Personagem: mascote
Produto: imagem do
produto
Natureza e fruta:
ilustragdo da natureza
Personagem: mascote

Produto: imagem do
produto

Esporte: representagéo de
atividade fisica

Personagem: mascote

Produto: imagem do
produto

Propaganda: anuncio
cruzado

Personagem: mascote

Produto: imagem do
produto

Natureza e fruta: alimento
de origem

Personagem: mascote

Produto: imagem do
produto

Produto: imagem do
produto

Produto: imagem do
produto

Produto: imagem do
produto

140

desenho
fotografico
fotografico
fotografico
fotografico

desenho

desenho
fotografico

fotografico

desenho

fotografico

sombra
desenho
fotografico

fotografico

desenho

fotografico

fotografico

fotografico

fotografico
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30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

Nestlé

Mae Terra

Qualita

Qualita

Qualita

Kellogg's

Kellogg's

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nutricéo e saude:
alegagao de
ingredientes

Nutricdo e saude:
GDA

Nutrigdo e saude:
alegacgéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:
alegagéo de
saudavel

Nutricdo e saude:
alegacéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:
alegacéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:
alegagéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricéo e saude:
alegacao de
ingredientes

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegacgéo de
ingredientes

Produto: alegagao

sobre a porgéo

Nutricéo e saude:
alegacéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegacao de
ingredientes

Nutricdo e saude:
GDA

Nutricéo e saude:
GDA

Nutricdo e saude:
alegacéo de
ingredientes

141

Design: alegagéo sobre o

formato da embalagem )
Produto: imagem do

= fotografico
Produto: alegagéo sobre a produto
porgéo
Personagem: mascote desenho
Nutrigao e saude: Produto: imagem do fotografico/
alegagéo de ingredientes produto sombra
Esporte_: (eprese-'n_tagao de AEsEiiE
atividade fisica
L i Personagem: mascote desenho
Nutricdo e saude:
alegagéo de ingredientes Produto: imagem do fotografico
produto
s ’ Personagem: mascote desenho
Nutricdo e saude:
alegagéo de ingredientes Produto: imagem do fotografic
produto
Personagem: mascote desenho
Produto: imagem do fotografico
produto
Ul e St © Personagem: mascote desenho
sabor
Produto: alegagéo de
novo Produto: imagem do -
L . fotografico
Nutricdo e saude: produto
alegacao de ingredientes
Nutricdo e saude: .
= ) ) Personagem: mascote desenho
alegacao de ingredientes
Nutricdo e saude: Produto: imagem do -
7 ) fotografico
alegacao de energia produto
Produto: alegagéo sobre o Esporte.: ljeprese’n.ta(;ao de fotografico
sabor atividade fisica
Propaganda: anuncio Propaganda: anuncio sombra
cruzado cruzado
Personagem: mascote desenho
Produto: imagem do fotografico
produto
Design: alegaggo sobre o Personagem: mascote desenho
formato da embalagem
Produto: alegagéo sobre a Produto: imagem do e
= fotografico
porgao produto
Produto: imagem do fotografico/
Produto: alegagio de produto sombra
novo .
Natureza e fruta: alimento -
. fotografico
de origem
Produto: imagem do fotografico/
produto sombra
Produto: alegagéo de Natureza e fruta: alimento e
. fotografico
novo de origem
Natureza e frutas:
sombra

representacédo de insetos



40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

Carrefour

AlcaFoods

Kellogg's

Kellogg's

Carrefour

Carrefour

Carrefour

AlcaFoods

Goody's

Goody's

Kellogg's

Nutricéo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

alegagéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricéo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

alegacao de
ingredientes

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

alegacgéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

alegagao de
ingredientes

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

alegagéo de
saude

Nutricdo e saude:

alegacéo de
restricdo

Nutricdo e saude:

alegagéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:

alegagéo de
saude

Nutricéo e saude:

alegacéo de
restricdo

Nutricdo e saude:

alegagéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

alegacao de
ingredientes

Produto: alegagéo sobre a
porgéo

Nutricdo e saude:
alegacao de ingredientes

Nutrigdo e saude:
alegacao de energia

Nutricdo e saude:
alegacao de ingredientes

Produto: alegagéo sobre a
porgcéo

Produto: alegagéo sobre a
porgéo

Produto: alegagéo de cor

Nutricdo e saude:
alegacgéo de ingredientes

Nutrigdo e saude:
alegacgéo de ingredientes

Nutricéo e saude:
alegagéao de ingredientes

Produto: alegagéo sobre a
porgcéo

Propaganda: anuncio
cruzado

Produto: imagem do
produto

Esporte: representacao de
atividade fisica

Personagem: mascote

Produto: imagem do
produto

Personagem: mascote

Produto: imagem do
produto

Personagem: mascote
Produto: imagem do
produto
Produto: imagem do
produto

Esporte: representagéo de
atividade fisica

Produto: imagem do
produto

Esporte: representacao de
atividade fisica

Produto: imagem do
produto

Esporte: representacao de
atividade fisica

Personagem: mascote

Produto: imagem do
produto

Produto: imagem do
produto

Natureza e fruta: alimento
de origem

Produto: imagem do
produto

Natureza e fruta: alimento
de origem

Personagem: mascote
Produto: imagem do
produto

Esporte: representagao de
atividade fisica

Propaganda: anuncio
cruzado

142

fotografico

sombra

desenho
fotografico

desenho
fotografico

desenho
fotografico

fotografico

sombra

fotografico

sombra

fotografico

sombra

desenho

fotografico

fotografico

fotografico

fotografico

fotografico

desenho
fotografico
fotografico

sombra



51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

Kellogg's

Kellogg's

Kellogg's

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Kellogg's

Carrefour

Carrefour

Nutrigdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

alegagéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

alegacéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

alegagéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

alegacéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

alegagéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

alegacéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

alegagéo de
ingredientes

Nutricdo e saude:

GDA

Nutricdo e saude:

alegagéo de
ingredientes

Produto: alegagéo sobre a
porgéo

Nutricéo e saude:
alegagéao de ingredientes
Produto: alegagéo sobre a

porgéo

Nutricdo e saude:
alegacao de ingredientes

Personagem: mascote

Produto: imagem do
produto

Personagem: mascote

Produto: imagem do
produto

Propaganda: anuncio
cruzado

Propaganda: anuncio
cruzado

Produto: alegaf;ao sobre a Personagem: mascote
porgéo

Nutricdo e saude:
alegagéo de ingredientes

Produto: imagem do
produto

Design: alegacao sobre o

formato da embalagem .
Produto: imagem do

Produto: alegagéo sobre a produto

porgcéo

Produto: alegagéo de
promogao

Produto: imagem do
produto

Design: alegacao sobre o

formato da embalagem .
Produto: imagem do

Produto: alegagéo sobre a produto

porgcéo

Design: alegagéo sobre o

Personagem: mascote
formato da embalagem

Produto: alegagéo sobre a
porgéo

Produto: imagem do
produto

Produto: alegagéo sobre a
porgcéo
Nutricdo e saude:
alegacgéo de ingredientes

Personagem: mascote

Produto: imagem do
produto

Produto: imagem do

. . produto
Design: alegagéo sobre o

formato da embalagem  Esporte: representacdo de
atividade fisica

Produto: imagem do

. . produto
Design: alegacao sobre o

formato da embalagem  Egporte: representacéo de
atividade fisica
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desenho
fotografico
desenho
fotografico
sombra

desenho

fotografico

fotografico

fotografico

fotografico

desenho

fotografico

desenho
fotografico

fotografico

sombra

fotografico

sombra



APENDICE C — ANALISE DA RETORICA GRAFICA

Amostra Fabricante

10

Kellogg's

Kellogg's

Kellogg's

Kellogg's

Kellogg's

Kellogg's

Kellogg's

Kellogg's

Kellogg's

Kellogg's

Elipse

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Hipérbole

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Retorica grafica
Enfase Personificagio

Nutricdo e saude:

alegacao de
energia (cor) Personagem:

Produto: alegagéo r(];i?rﬁ?

sobre o sabor
(tamanho
tipografia)

Produto: alega_gao Personagem:
sobre a porgéo mascote
(cor / tamanho (animal)

tipografia)

Produto: alegaf;ao Personagem:
sobre a por¢éo mascote
(cor / tamanho (animal)

tipografia)

Brinde e sorteio: Personagem:
indicacao de mascote
promocao (cor) (animal)

Produto: alegagao

sobre a porgdo Personagem:
mascote
(cor / tamanho ;
; . (animal)
tipografia)
Produto: alegaf;ao Personagem:
sobre a porgéo
mascote
(cor / tamanho ;
(animal)

tipografia)

Nutricdo e saude:
alegacao sobre Personagem:

nutrigao (cor / mascote
tamanho (animal)
tipografia)

Produto: alegagao
sobre o sabor

(cor/tamanho Personagem:
ti afia :
lpografia) mascote
Nutricdo e satde: (animal)
alegacéo de

energia (cor)

Brinde e sorteio: Personagem:
indicacao de mascote
promocao (cor) (animal)

Produto: alegacao

Personagem:
sobre o sabor
mascote
(cor/tamanho .
(animal)

tipografia)

Alusao
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14

15

16

17

18

19

20

21

Kellogg's

Kellogg's

Kellogg's

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

AlcaFoods

Native

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Nutricdo e saude:
alegacgéo de
energia (cor)

Natureza e fruta:
alimento de
origem (cores)

Natureza e fruta:
alimento de
origem (tamanho)

Brinde e sorteio:
indicacao de
promocgao
(tamanho)

Natureza e fruta:
alimento de
origem (tamanho)

Design: alegagéo
sobre o formato
da embalagem
(cor / tamanho

tipografia)

Produto: alegacao
sobre a porgéo
(cor / tamanho

tipografia)

Natureza e fruta:
alimento de
origem (tamanho)

Produto: indicagao
de promogao (cor
/ tamanho)

Brinde e sorteio:
indicacao de
brinde (tamanho /
brinde visivel)

Natureza e fruta:
responsabilidade
socioambiental
(tamanho)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)
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Logo (imagem
do produto)

Logo (imagem
do produto)



22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

Kellogg's

Kellogg's

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Mée Terra

Qualita

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Brinde e sorteio:
indicacao de
promocao (cor)

Nutricdo e saude:
alegagéo de
energia (cor)

Produto: alegagao
sobre o sabor
(tamanho
tipografia)

Natureza e fruta:
alimento de
origem (tamanho)

Produto: alegagao
sobre a porgéo
(cor / tamanho

tipografia)

Brinde e sorteio:
indicacao de
promocao (cor)

Nutricéo e saude:
alegagao de
ingredientes (cor)

Produto: formato
do produto (cor)

Produto: alegagao
de novo (cor)

Produto: alegagao
de promocgao
(tamanho
tipografia)

Design: alegagao
sobre o formato
da embalagem
(cor / tamanho

tipografia)

Produto: alegagao
sobre a porgéo
(cor / tamanho

tipografia)

Nutricdo e saude:
alegagéo de
ingredientes (cor)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)
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32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

Qualita

Qualita

Kellogg's

Kellogg's

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Carrefour

AlcaFoods

Kellogg's

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Nutricdo e saude:
alegacgéo de
ingredientes (cor)

Produto: imagem
do produto

Produto: alegacao
sobre o sabor
(tamanho
tipografia)

Produto: alegacao
de novo (cor)

Nutricéo e saude:
alegagéo de
energia (cor)

Produto: alegagao
sobre o sabor
(tamanho
tipografia)

Design: alegagéo
sobre o formato
da embalagem
(cor / tamanho

tipografia)

Produto: alegacao
sobre a porgéo
(cor / tamanho

tipografia)

Produto: alegagao
de novo (cor)

Produto: alegagao
de novo (cor)

Nutricdo e saude:
alegacgéo de
ingredientes (cor /
tamanho tipografia
/ flecha)

Produto: alegagao
sobre a porgéo (
cor / tamanho
tipografia)

Personagem:
mascote
(ingrediente)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)
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Logo (imagem
do produto)



43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

Kellogg's

Carrefour

Carrefour

Carrefour

AlcaFoods

Goody's

Goody's

Kellogg's

Kellogg's

Kellogg's

Kellogg's

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Nutricéo e saude:
alegagao de
energia ( cor/
tamanho
tipografia)

Nutricdo e saude:
alegagéo de
ingredientes (cor /
tamanho tipografia
/ flecha)

Produto: alegagao
sobre a porgéo
(cor / tamanho

tipografia)

Nutricéo e saude:
alegagao de
ingredientes (cor /
tamanho tipografia
/ flecha)

Produto: alegagao
sobre a porgéo
(cor / tamanho

tipografia)

Nutricdo e saude:
alegacao de
ingredientes (cor /
tamanho tipografia
/ flecha)

Produto: alegacao
sobre a porgéo
(cor / tamanho

tipografia)

Produto: alegacao
sobre a porgéo
(cor / tamanho

tipografia)

Produto: alegagao
sobre a porgéo
(cor / tamanho

tipografia)

Produto: alegacao
sobre a porgéo
(cor / tamanho

tipografia)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:

mascote
(animal)
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54

55

56

57

58

59

60

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Nestlé

Kellogg's

Carrefour

Carrefour

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto
(ninguém
segurando)

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Produto:
imagem do
produto

Design: alegacao
sobre o formato
da embalagem
(cor / tamanho

tipografia)

Produto: alegagao
sobre a porgéo
(cor / tamanho

tipografia)

Produto: alegacao
sobre promogéao
(cor / tamanho
tipografia)

Design: alegacao
sobre o formato
da embalagem
(cor / tamanho

tipografia)

Produto: alegagao
sobre a porgéo
(cor / tamanho

tipografia)

Design: alegagao
sobre o formato
da embalagem
(cor / tamanho

tipografia)

Produto: alegagao
sobre a porgéo
(cor / tamanho

tipografia)

Produto: alegacao
sobre a porgéo
(cor / tamanho

tipografia)

Nutricéo e saude:
alegacao de
ingredientes (cor /
tamanho tipografia
/ flecha)

Design: alegacao
sobre o formato
da embalagem
(cor / tamanho

tipografia)

Nutricéo e saude:
alegacéao de
ingredientes (cor /
tamanho tipografia
/ flecha)
Design: alegacao
sobre o formato
da embalagem
(cor / tamanho
tipografia)
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Personagem:
mascote
(animal)

Personagem:
mascote
(animal)



APENDICE D — ANALISE DA INTERAGAO ENTRE PERSONAGEM E OBSERVADOR

Amostra

20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39

40

Fabricante

Kellogg's
Kellogg's
Kellogg's
Kellogg's
Kellogg's
Kellogg's
Kellogg’s
Kellogg’s
Kellogg’s
Kellogg’s
Kellogg’s
Kellogg’s
Kellogg's
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé
AlcaFoods
Native
Kellogg’s
Kellogg’s
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Méae Terra
Qualita
Qualita
Qualita
Kellogg’s
Kellogg’s
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé

Carrefour

Contato

demanda
demanda

demanda

oferta
demanda
demanda

oferta

oferta
demanda
demanda

demanda

demanda

demanda

demanda

demanda
demanda

demanda

demanda
demanda
demanda
oferta
oferta
demanda
demanda

demanda

Interagao entre personagem e observador

Distancia social

social
social
social
social
pessoal
social
social
pessoal
social
pessoal
social
social

social

social

social
social
social
social
social

social

impessoal
impessoal
impessoal
pessoal
pessoal
social
social

social

Angulo camera
igualdade
igualdade
igualdade
igualdade
igualdade
igualdade
igualdade
igualdade
igualdade
igualdade
igualdade
igualdade

igualdade

igualdade

igualdade
igualdade
igualdade
igualdade
igualdade

igualdade

igualdade
igualdade
igualdade
igualdade
igualdade
igualdade
igualdade

igualdade

Atitude

Angulo apelo
envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento

envolvimento

envolvimento

envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento

envolvimento

envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento
envolvimento

envolvimento
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41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59

60

AlcaFoods
Kellogg’s
Kellogg's
Carrefour
Carrefour
Carrefour

AlcaFoods

Goody’s
Goody’s
Kellogg’s
Kellogg's
Kellogg's
Kellogg’s
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Nestlé
Kellogg's
Carrefour

Carrefour

demanda
demanda

demanda

demanda

demanda
demanda
oferta

oferta

demanda

demanda

social
social

social

social

social
social
pessoal

social

social

social

igualdade
igualdade

igualdade

igualdade

igualdade
igualdade
igualdade

igualdade

igualdade

igualdade

envolvimento
envolvimento

envolvimento

envolvimento

envolvimento
envolvimento
envolvimento

envolvimento

envolvimento

envolvimento
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APENDICE E — ANALISE DE LOCALIZAGAO NO ESPAGO E LAYOUT
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Amostra 26 Amostra 27 Amostra 28
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Amostra 44 Amostra 45 Amostra 46
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Amostra 54 Amostra 55

Amostra 56 Amostra 57

Amostra 58 Amostra 69

Amostra 60
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APENDICE F — PROTOCOLO DA ENTREVISTA

Participante n°: Grupo n®: Nome:
Idade: ( )8anos ( )9anos ( )10anos ( )11anos Género: () feminino () masculino
Escola: Ano escolar:

PERGUNTAS TESTE

* Entregue para o participante a escala pictérica das perguntas-teste em uma folha de papel A4;
* Explique como a entrevista ira ocorrer (perguntas e escala pictérica);
* Verifique se o participante entendeu como responder com a escala pictorica através das perguntas-teste.

0. Perguntas-teste
a. O quanto vocé gosta de arrumar o quarto?

-~ 30 00 . "o $e
PE - f— — oy -

() () () () () () ()
Detesto Nao gosto Néo gosto Gosto mais Gosto Gosto muito Adoro
muito ou menos

b. O quanto vocé gosta de ler um livro?

-~ 30 00 . "o $e
PE - f— — oy -

() () () () () () ()

Detesto Nao gosto Néo gosto Gosto mais Gosto Gosto muito Adoro
muito ou menos

ENTREVISTA

* Informe o participante que a entrevista ira comegar;

* Peca para o participante sortear um papel contendo qual versdo da embalagem a entrevista seré sobre;
* Entregue a embalagem mostrando a face frontal do cereal para o participante;

* Entregue para o participante a escala pictérica relativa a pergunta 1;

* Anote qualquer observagao que julgue necessaria.

1. Percepgao de saude
a. O quanto vocé acha que esse cereal faz bem para a sua saude

<« fo & 50 . X Ge
Y - — ~ g -
(] () () (D] () [ ()
Extremamente Nao muito Nao saudavel Mais ou menos Saudavel Muito saudavel Extremamente
néo saudavel saudével saudavel saudavel

b. O que na imagem te faz achar isso?

Observacgoes do pesquisador:

Entregue para o participante a escala pictérica relativa a pergunta 2.
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2. Percepgao de sabor
a. O quanto vocé acha que esse cereal é gostoso

£ s % o ‘O oo ) H e
PN - = ~ A 4 ~
[ () () () () () ()
Extremamente MNao muito Mao gostoso Mais ou menos Gostoso Muito gostoso Extremamente
ndo gostoso gostoso gostoso gostoso

b. O que na imagem te faz achar isso?

Observagoes do pesquisador:

3. Intengao de consumo (interesse pessoal)
a. O quanto vocé gostaria de comer este cereal?

® = & 0 @ e =
- C—_ ~ R d -
{ ) () ) () () () ()

{

Detestaria Nao Nao Gostaria Gostaria Gostaria Adoraria
gostaria gostaria mais ou muito
muito menos

b. O que na imagem te faz achar isso?

Observacgoes do pesquisador:

4. Intengao de consumo (0 que pensam sobre os pais)
a. O quanto vocé gostaria que seus pais comprassem esse cereal para vocé?

. e - s & o0 [ (] '.
P -~ e ~ - ~
() () () () () () ()
Detestaria Nao Nao Gostaria Gostaria Gostaria Adoraria
gostaria gostaria mais ou muito
muito menos

b. O que na imagem te faz achar isso?

Observagoes do pesquisador:

* Informe o participante que a entrevista terminou e agradeca sua participacao;
* Opcional: ofereca um brinde ao participante (ex. adesivo, lapis, bombom, etc.).

- FIM -
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APENDICE G - TERMO DE ASSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

TERMO DE ASSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
(Criangas de 07 a 12 anos)

Nés, Prof®. Dr*. Carla Galvdo Spinilo e mestranda Amanda Rutiquewiski Gomes, convidamos
vOCcé, ,a
participar do estudo “A influéncia dos apelos visuais na intengéo de consumo de cereais matinais
destinados ao publico infantil: um estudo da linguagem grafica nas embalagens”.

Por que estamos propondo este estudo? Porque observamos que outras pesquisas envolvendo o
uso de apelos visuais (como mascotes e personagens) em embalagens de produtos
ultraprocessados (que ndo fazem bem para a satide) embalados para criangas ainda nao
investigaram o tema a partir de caracteristicas da linguagem gréfica, como a cor, o estilo da
ilustragao (desenho, fotografia, sombra), a configuragéo visual do personagem, entre outros.

O que significa assentimento ?
Assentimento & um termo que nos, pesquisadores, utilizamos quando convidamos
uma pessoa da sua idade (crianga) para participar de um estudo. Depois de
compreender do que se trata o estudo e se concordar em participar dele vocé pode
assinar este documento. Nés te asseguramos que vocé tera todos os seus direitos
respeitados e receberéa todas as informagdes sobre o estudo, por mais simples que
possam parecer.

Pode ser que este documento denominado Termo de Assentimento Livre e Esclarecido f )
contenha palavras que vocé néo entenda. Por favor, pega ao responsavel pela pesquisa '?
para explicar qualquer palavra ou informagéo que vocé nao entenda claramente. ™

Por que estamos queremos fazer este estudo?

Porque ele é relevante tanto para a ciéncia quanto para a sociedade. Para o primeiro, no campo
do Design, este estudo contribuira para os conhecimentos tedricos e metodolégicos, como também na
produgio de evidéncias sobre o uso apelos visuais em embalagens de alimentos ultraprocessados para
criangas. Ja para o segundo, os resultados dessa pesquisa irdo colaborar para a discussdo sobre a
regulamentacdo de rotulagem de embalagens de alimentos ultrapracessados, destacando a possibilidade da
restrigdo do uso de apelos nesse tipo de midia.

O beneficio esperado com essa pesquisa ¢ a identificagéo de qual tipo de apelo visual empregado
atualmente em ultraprocessados, como os cereais matinais, influéncia mais no momento em que
criangas como vocé decidem comer ou ndo um alimento. Espera-se que os dados obtidos
contribuam para a restrigdo de apelos visuais em alimentos para criangas que n&o fazem bem
para saude, como é o caso dos ultraprocessados. Entretanto, esta pesquisa nao tem um beneficio
direto para vocé no momento da entrevista, mas ao participar, vocé estara contribuindo para o
avango cientifico na area. Além disso, a divulgagao dos resultados do estudo também podera
colaborar para informar vocé sobre os efeitos dos apelos em embalagens de cereais matinais.

O estudo sera desenvolvido em forma de entrevista no labDSI, laboratorio de Design de Sistemas
de Informagéo da Pés-Graduagéo em Design (PPGDesign) da UFPR (Rua General Carneiro n°
460, Edificio Dom Pedro |, 8° andar, sala 830, campus reitoria da UFPR), ou em uma sala similar
previamente combinada com vocé e seus pais ou responsaveis. A conversa sera gravada em
forma de audio e sua identidade sera mantida com o uso de efeitos sonoros ("bip"). Também

Aprovado pelo Camiié de Etica em Pesquisa
am Seres Humanos do Selor de Ciéncias da
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serdo feitas anotagdes sobre suas respostas durante a entrevista. Estes dois materiais serdo
destruidos/excluidos apos o término da pesquisa.

Caso vocé aceite participar, sera necessaro que Vocé e seus pais ou responsaveis se desloquem
apenas uma vez até o labDSI ou uma sala similar para uma entrevista de cerca de 20 minutos
Para respondé-la, vocé precisara observar uma imagem da parte frontal de uma embalagem de
um cereal matinal infantil ficticio e entdo responder questdes relacionadas ao quanto vocé acredita
que esse alimento faz bem para a saude, como vocé acha que é o seu sabor e quanto vocé
gostaria de comé-lo. Alguns riscos relacionados ao estudo podem ser o desconforto e/ou o
constrangimento durante a entrevista, mas caso isso acontega, vocé podera desistir de continuar
com o estudo, sem nenhum prejuizo

Se vocé ou os responsaveis por vocé tiverem davidas com relagao ao estudo ou aos riscos
relacionados a ele, vocé deve contatar as pesquisadores deste estudo. Prof'. Dr*. Carla Galvao
Spinilo € mestranda Amanda Rutiquewiski Gomes pelo telefone (41) 3360 5323 ou pelos e-mails
cgspin@gmail. com e amandaruti@gmail.com. Elas também podem ser encontradas no labDSI,
localizado na Rua General Carneiro n° 460, na sala 830 do citavo andar do Edificio Dom
C\, Pedro | (campus reitoria da UFPR).

S—e vocé tiver duvidas sobre seus direitos como participante de pesquisa, vocé pode contatar
também o Comité de Etica em Pesquisa em Seres Humanos (CEP/SD) do Setor de Ciéncias dia

Saude da Universidade Federal do Parana, pelo telefone 3360-7259.

Mas, se vocé nao se sentir confortavel em participar, fique a vontade para dizer ndo e estara
tudo bem. Se em algum momento nao tiver mais interesse em participar da pesquisa, vocé
pode pedir para seus pais ou responsaveis comunicarem as pesquisadoras.

?

Vocé entendeu? Quer perguntar mais alguma coisa *

DECLARAGAOQ DE ASSENTIMENTO DO PARTICIPANTE
Eu li e discuti com o pesquisador responsavel sobre este estudo e os detalhes deste documento.

Entendo que eu sou livre para aceitar ou recusar e que pesso interromper a minha participagao a
qualquer momento sem dar uma razao. Eu concordo que os dados coletados para o estudo sejam

usados para o proposito acima descrito.

Eu entendi a informagéo apresentada neste TERMO DE ASSENTIMENTO. Eu tive a oportunidade
para fazer perguntas e todas as minhas perguntas foram respondidas.

Eu receberei uma copia assinada e datada deste documento.

Curitiba, de de

'd3n @201y
‘Hddn’epaeg

Assinatura do Participante da Pesquisa

Assinatura do Pesquisador que aplicou o TALE

Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos do Setor de Ciéncias da Saude da UFPR | CEP/SD
Rua Padre Camargo, 285, 1° andar | Alto da Glona | Cuntiba/PR | CEP 80060-240 | cometica saude@ufpr.br — telefone (041) 3360-7259




163

APENDICE H - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - PAIS E/OU RESPONSAVEL LEGAL

A crianga, sob sua responsabilidade, esta sendo convidada(o) por nés, Prof*. Dr*, Carla Galvéo Spinillo e
mestranda Amanda Rutiquewiski Gomes, da Universidade Federal do Parana (UFPR), a participar de um
estudo intitulado “A influéncia dos apelos visuais na intengao de consumo de cereais matinais
destinados ao publico infantil: um estudo da linguagem grafica nas embalagens”. Esta pesquisa visa
contribuir com a restrigdo da veiculagdo do marketing, como mascotes, em alimentos embalados no Brasil.

a) O objetivo deste estudo & propor recomendagées no ambito da linguagem grafica (relativos as
caracteristicas visuais) para a restri¢éo da veiculagéo de apelos visuais (propagandas) em embalagens de
produtos ultraprocessados (com baixo valor nutricional) destinados ao publico infantil, tendo como foco os
cereais matinais.

b) Caso vocé autorize a participagao da crianga nesta pesquisa, sera necessario que a crianga observe a
imagem da face frontal de um cereal matinal infantil ficticio e responda questées relacionadas a percepgao
de saude, sabor e intengdo de consumo a partir de uma escala de concordancia pictérica de sete pontos.
Esta contara com sete imagens de rostos (como emojis), variando entre uma face muito feliz, opgéo
correspondente a concordar totalmente com a pergunta feita, @ uma muito triste, equivalente a discordar
totalmente. A entrevista tera seu audio gravado.

c) Para tanto, o participante devera comparecer até o labD$|, laboratério de Design de Sistemas de
Informagédo do Programa de Pds-Graduagéo em Design (PPGDesign) da UFPR, localizado na Rua General
Carneiro no 460, na sala 830 do oitavo andar do Edificio Dom Pedro | (campus reitoria), ou outro local
acordado (sala similar) entre pesquisador e pai/responsavel. A atividade levara aproximadamente 20
minutos. O seu deslocamento e o da crianga sob sua responsabilidade (a ida e a volta para o lugar da
entrevista) sera providenciado pelas pesquisadores na forma de transporte individual através de aplicativo
(ex. Uber, Cabify, 99). As préprias pesquisadoras custeardo o transporte e o valor de cada corrida sera
efetuado diretamente ao aplicativo.

d) E possivel que a crianga experimente algum desconforto, principalmente relacionado ao constrangimento
com as pergunta abordadas na entrevista e ao entendimento da escala pictérica de sete diferentes faces
para respondé-las,

e) Alguns riscos relacionados ao estudo podem ser o desconforto e/ou o constrangimento durante a
entrevista, seja pelas perguntas abordadas ou pelo néo entendimento da escala pictérica de sete diferentes
faces para respondé-las. Mas caso a crianga sob sua responsabilidade se sinta desconfortavel e/ou
constrangida por alguma questéo, a mesma podera desistir de continuar com a pesquisa, sem acarretar
prejuizo para o estudo.

f) O beneficio indireto esperado com esse estudo & a identificagé&o de qual tipo de apelo visual empregado
atualmente em ultraprocessados para criangas influencia mais a intengéo de consumo de cereais matinais,
visando contribuir com a restrigéo da veiculag&o do marketing em alimentos, Além disso, a divulgagéo dos
resultados da pesquisa podera contribuir como beneficio direto para informar vocé ef/ou a crianga sob sua
responsabilidade sobre os efeitos dos apelos visuais em embalagens de cereais matinais.

@) As pesquisadoras Prof®. Dr*. Carla Galvéo Spinillo e mestranda Amanda Rutiquewiski Gomes
responsaveis por este estudo podem ser localizadas no labDSI do PPGDesign da UFPR de segunda &
sexta das 8:00 as 18:00 para esclarecer eventuais duvidas que o(a) senhor(a) possa ter e fornecer-lhe as
informagdes que queira, antes, durante ou depois de encerrado o estudo. Ainda, também estao disponiveis
nos e-mails cgspin@gmail.com e amandaruti@gmail.com ou pelo telefone (41) 3360 5323.

Aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa
em Seres Humanos do Setor de Ciéncias da
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h) A participagéo da crianga neste estudo é voluntaria, portanto, & possivel desistir a qualquer momento e
solicitar que lhe devolvam este Termo de Consentimento Livre e Esclarecido assinado.

i) As informagdes relacionadas ao estudo poderdo ser conhecidas por pessoas autorizadas (orientadora
Prof®, Dr*, Carla Galvéo Spinillo e a mestranda Amanda Rutiquewiski Gomes). No entanto, se qualquer
informagao for divulgada em relatério ou publicagéo, isto serd feito sob forma codificada, para que a
identidade da crianga seja preservada e mantida sua confidencialidade.

j) O material obtido (gravagéo das entrevistas e respostas preenchidas em protocolo pela pesquisadora que
conduzira o estudo) sera utilizado unicamente para essa pesquisa e sera destruido (documentos fisicos) e
excluido (documentos digitais) ao término do projeto, dentro de um ano.

k) As despesas necessarias para a realizagao da pesquisa (transporte de ida e volta do participante e seu
responsavel, impressao de materiais e protocolos para teste) néo séo de sua responsabilidade, mas sim das
pesquisadoras. Portanto, vocé ndo recebera nenhum tipo de ressarcimento nem qualguer outro valor em
dinheiro pela participagéo da crianga.

1) Quando os resultados forem publicados, néo aparecera o nome da crianga, e sim um caodigo.

m) Se voce tiver dlvidas sobre os direitos da crianga como participante de pesquisa, vocé pode contatar
também o Comité de Etica em Pesquisa em Seres Humanos (CEP/SD) do Setor de Ciéncias da Saude da
Universidade Federal do Parana, pelo telefone (41) 3360-7259. O Comité de Etica em Pesquisa & um 6rgéo
colegiado multi e transdisciplinar, independente, que existe nas instituigdes que realizam pesquisa
envolvendo seres humanos no Brasil e foi criado com o objetivo de proteger os participantes de pesquisa,
em sua integridade e dignidade, e assegurar que as pesquisas sejam desenvolvidas dentro de padroes
éticos (Resolugao n® 466/12 Conselho Nacional de Satde).

Eu, ;
RG CPF , li esse Termo de Consentimento e compreendi a
natureza e o objetivo do estudo.

Eu autorizo a crianga,
sob minha responsabilidade.

A explicagdo que recebi menciona os riscos e os beneficios da pesquisa. Eu entendi que somos livres para
interromper a participagéo a qualquer momento sem justificar nossa decisao e sem qualquer prejuizo para
mim e para a crianga.

Eu concordo voluntariamente que a crianga sob minha responsabilidade participe deste estudo.

|

Curitiba, de de

Assinatura do Pai ou Responsavel Legal

.pB.ne 2Z357 /S

nacatave 223 02 12T e

Assinatura do Pesquisador que aplicou o TCLE

Aprovado pelo Comité de Etica em Pesguisa
em Seres Humanos do Selor de Ciéncias da
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APENDICE | - TRANSCRIGAO DAS ENTREVISTAS DO GRUPO 1

1 — Participante 04 (feminino, 9 anos)
PERGUNTA 1
O quanto vocé acha que ele (o cereal) faz bem para a sua saude?
P04: 50%, por ai.
Essa carinha aqui entdo? (aponta para o Mais ou menos saudavel).
P04: Aham.
Por qué?

CP14 P04: Porque... Ele... O cereal tem leite e leite faz bem para a saude, nao faz?!
E alguma coisa na imagem te faz achar que ele é mais ou menos s6?
P04: Nao.

E ta faltando alguma coisa nessa embalagem?
P04: Ta!
O qué?
P04: Cor!
Cor! Que cor vocé acha que podia ter?
P04: Rosa, roxo, vermelho, azul, laranja, verde-agua.
No cereal ou no fundo?
CP13 P04: No cereal!
PERGUNTA 2
E o quanto vocé acha que esse cereal aqui é gostoso?
P04: 1%!
Entéo seria qual carinha? Essa aqui? (aponta para o Extremamente ndo gostoso)
(P04 confirma com a cabega)
Por que ndo? (¢ gostoso)

CP23 P04: Ele ta meio sem cor e eu nao tenho como saber se ele € bom ou ndo é bom, eu ainda néo

CP24 provei.
PERGUNTA 3
E o quanto vocé gostaria de comer ele?
P04: 2%.

Nas carinhas?
(P04 aponta para o Nao gostaria muito)
Por qué?
P04: Porque vamos supor... Qual era a pergunta mesmo?
O quanto vocé gostaria de comer esse cereal. Alguma coisa na imagem te faz-
P04: Querer comer ele?
Querer comer ou ndo comer ele?
CP33 P04: Nao comer por causa da cor, ele ta meio sem vida, tipo...
Falta alguma coisa nesse cereal?
CP34 P04: Cor, doce, esse cereal ta sem doce.
PERGUNTA 4
E o quanto vocé gostaria que seus pais comprasse esse cereal?
(P04 aponta para Detestaria)

Nao gostaria nem um pouco! Pelas mesmas razdes?



CP43

CP44

CP44

CP14

CP24

CP24

CP34

CP44

CP41

166

P04: Sim, mas por algumas mais razoes.

O qué?

P04: Ele parece que ta sem vida, parece que ta faltando alguma coisa nele.

Tipo o qué?

(P04 nao responde)

Ta faltando leite, ta faltando fruta, ta faltando ser de outro sabor...

P04: Exatamente isso! Outros sabores, leite, fruta... Tudo isso que vocé falou.

E vocé acha que tinha que ter mais alguma coisa aqui na frente dessa embalagem?

P04: Aqui (aponta para embalagem) eles podiam falar com agucar ou sem agucar.

2 — Participante 07 (feminino, 11 anos)
PERGUNTA 1
O quanto vocé acha que esse cereal aqui faz bem para a sua saude?
PO7: Saudavel.
Por qué?
P0O7: Nao sei... Por causa que tem nutrientes.

Alguma coisa na embalagem te faz achar que ele é saudavel? Ou alguma coisa que esta
faltando?

P07: Nao.
PERGUNTA 2
E o quanto vocé acha que esse cereal é gostoso?
PO7: Mais ou menos.
Mais ou menos, por qué?
PO7: Porque quando é uma coisa saudavel, geralmente néo é téo boa.
E quando vocé essa imagem, ndo te da vontade de comer?
PO7: Quando eu tiver com muita fome, sim, mas agora n&o.
PERGUNTA 3
E o quanto vocé gostaria de comer este cereal?
P07: Gostaria.
Por qué?
PO7: Porque ele vai me ajudar na alimentagao né, vai ser uma alimentagdo mais saudavel.
PERGUNTA 4
E o quanto vocé gostaria que seus pais comprassem esse cereal para vocé?
PO7: Gostaria também.
Por qué?

PQ7: Por causa que ele é nutritivo, € saudavel. Vamos dizer assim, € uma boa influéncia de
comida.

Quando vocé olha para ele, tem alguma coisa que te chama a atengédo nessa embalagem?
PO7: Nao.
E alguma coisa que esta faltando nela?

PO7: Acho que mais cores.

3 - Participante 09 (feminino, 8 anos)
PERGUNTA 1

Quando vocé olha para ela (aponta para a embalagem), o quanto vocé acha que esse cereal faz
bem para a sua saude?
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P09: Eu acho que... Eu acho que saudavel.
Saudavel, esse aqui? (Indica emoji Saudavel).
(P05 confirma com a cabega)
E por que vocé acha isso, é alguma coisa na imagem ou alguma coisa que voceé ja conhece?
P09: Porque parece que... Esse cereal (imagem) é de mel.
PERGUNTA 2
E o quanto que vocé acha que esse cereal ai é gostoso?
P09: Acho que gostoso.
Gostoso. Por qué?

(Entrevista interrompida por outra crianga)

Por que vocé acha que esse cereal é gostoso? E a imagem ou é alguma outra coisa que vocé

aprendeu?
P09: Pela imagem.
PERGUNTA 3
E o quanto vocé gostaria de comer este cereal?
P09: Acho que gostaria.
Por qué?
P09: Porque parece bem gostoso.
PERGUNTA 4
E o quanto vocé que gostaria que sua mae comprasse pra vocé?
P09: Eu gostaria também.
Gostaria, por qué?
P09: Porque parece bom. Parece ser bem gostoso.
Tem alguma coisa que vocé acha que ta faltando nessa imagem ou que precisaria mudar?

P09: Acho que néo.

4 - Participante 11 (feminino, 9 anos)
PERGUNTA 1

Quando vocé olha para ela (aponta para a embalagem), vocé acha que o cereal que ta aqui
dentro faz bem- O quanto vocé acha que o cereal que ta aqui dentro faz bem para saude?

P11: Esse (aponta para Nao muito saudavel).

Alguma coisa na imagem te faz achar isso?

P11: Nao.

Por que vocé acha que ndo é muito saudavel?

P11: E que... Pela cara dele (aponta para o cereal).
PERGUNTA 2

E o quanto vocé acha que o cereal ai é gostoso?

(P11 aponta para Ndo muito gostoso).

Esse, por qué?

P11: Porque eu acho que pela cara dele, ele também nédo deve ser gostoso.
PERGUNTA 3

E o quanto vocé gostaria de comer esse cereal?

(P11 aponta para Nao gostaria muito).

E alguma coisa na imagem que te faz ndo querer?

P11: E. Eu acho que a capa assim, a imagem, ndo me agrada.

Vocé acha que falta alguma coisa ai? Ou tem que mudar alguma coisa?
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P11: N&o.
PERGUNTA 4
E o quanto vocé gostaria que sua mae comprasse esse cereal para vocé?
P11: Esse?
Esse.
P11: Esse cereal?
(Pesquisadora confirma com a cabeca)
(P11 aponta para N&o gostaria muito)
Por qué?
P11: Por causa que eu nao ia comer.
Se vocé visse no mercado ndo ia te chamar a atengao?

P11: Nao.
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Entdo néo ta faltando nada nele? Nenhuma outra imagem, outra cor? Se fosse outro cereal vocé

ia gostar mais?
P11: Sim, se fosse outro cereal, eu ia gostar mais.
Qual vocé gosta mais?

P11: Gosto daquele do tigre.

5 — Participante 17 (masculino, 8 anos)
PERGUNTA 1

Quando vocé olha para ela (aponta para a embalagem), o quanto que vocé acha que o cereal
que ta aqui dentro faz bem para a saude?

P17: Hm... Acho que é... Mais ou menos saudavel.
Mais ou menos, por qué?
P17: Porque parece ter muito agucar.
PERGUNTA 2
E o quanto vocé acha que o cereal que ta ai dentro é gostoso?
P17: Hm... (aponta para Gostoso).

Por que vocé acha isso?
P17: Hm... Nao é muito saudavel porque tem muito acucar e € gostoso porque tem acgucar.

A imagem do cereal que te faz achar que tem muito agtucar?
P17: Aham.
PERGUNTA 3
O quanto vocé gostaria de comer este cereal?
P17: Hm... Eu acho que... Acho que eu gostaria.
Por qué? E alguma coisa na imagem?
(P17 nao responde)
Vocé ja comeu esse tipo de cereal aqui?
P17: Nao.
E a imagem ou é alguma outra coisa que te faz querer comer?
P17: E a imagem.
PERGUNTA 4
E o quanto vocé gostaria que sua mée comprasse esse cereal?
P17: Eu gostaria.

E por que vocé gostaria?
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CP44 P17: Porque eu queria comer. Experimentar também.
Vocé acha que falta alguma coisa nessa embalagem? Ou alguma coisa devia ser diferente?

CP44 P17: Tinha que ter a validade, que ndo tem.

6 — Participante 18 (feminino, 8 anos)
PERGUNTA 1

Quando vocé olha para ela (aponta para a embalagem), o quanto que vocé acha que o cereal
que ta aqui dentro faz bem para a saude?

P18: N&o tanto, por causa que tem muito... Ah, ndo sei falar... Tem muitas "industrias", dai eu

CP14 néo gosto.
E qual desses emojis que combina mais com a sua resposta?
P18: Nao muito saudavel.
E tem alguma coisa na imagem que te faz achar isso?
CP13 P18: Sim, por causa que quando eu olho os cereais, eu penso que tem muita... Que é muito

processado.
PERGUNTA 2
E o quanto vocé acha que esse cereal é gostoso?
CP24 P18: Ah, bastante, eu gosto de cereal.
Qual? (aponta para a escala de emojis)
(P18 aponta para Extremamente gostoso)
E tem alguma coisa na imagem que te faz achar que ele é gostoso?

P18: Sim, porque eu gosto de chocolate branco com chocolate preto, entdo mistura os dois, fica
gostoso.

CP23
PERGUNTA 3
E o quanto que vocé gostaria de comer este cereal?
P18: Gostaria muito.
Gostaria muito, por qué?
CP34 P18: Ah, eu gosto de comer cereal no dia a dia.
E vocé gosta desse cereal que esta ai? (aponta para a imagem do produto na embalagem)

P18: Eu nunca provei. Eu provei o de bolinha, que é desse jeito (mostra com a méo), nao desse
(aponta para a embalagem).

CP34
PERGUNTA 4
E o quanto vocé gostaria que sua mae e seu pai comprassem pra vocé?
P18: Ah, eu gostaria... Adoraria!
Adoraria, por qué?
CP44 P18: Porque aqui em casa tem acho que umas trés caixas de cereais.
Gosta bastante de cereal.
P18: Aham.
Se vocé visse essa embalagem no mercado, ela ia te chamar atengéo?
CP41 P18: la, por causa que é colorido. E meio que colorido.
E vocé acha que falta alguma coisa nessa embalagem?

P18: Falta ser mais saudavel. Por exemplo, se eles colocassem cereal de arroz, ia ficar mais

CPad saudavel.



APENDICE J - TRANSCRIGCAO DAS ENTREVISTAS DO GRUPO 2
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1 — Participante 01 (masculino, 11 anos)

PERGUNTA 1

O quanto vocé acha que esse cereal faz bem para a sua saude?

(P01 aponta para o Nao saudavel)
Nao saudavel, por que vocé acha isso?

PO1: E porque dai seria diferente... Cereal light...

Mas como vocé sabe que é diferente? O que na imagem te faz pensar isso?

P01: O mascote.

Por que o mascote?

P01: Nao sei explicar mais. Acho que é o mascote ou... a caixa seria branca.

A cor também ent&o.
PO1: E que eu ndo sei se é saudavel ou n&o.
PERGUNTA 2
O quanto vocé acha que esse cereal é gostoso?
(P01 aponta para Muito gostoso)
Muito gostoso, por qué?
P01: Tem cara de ser bom.
O que tem cara de ser bom ai?
(P01 néo responde)
Eacor, éo personagem, € o jeito que esta escrito cereal...
P01: A maioria dos cereais € assim, né....
E assim o que?
P01: O sucrilhos, o outro la do urso.
O que tem igual a eles?
PO1: A cor. O do sucrilhos pode ser azul, vermelho...
Mais alguma coisa?
P01: Nao.
O que vocé achou desse personagem ai (na embalagem)?
PO1: Legal.
PERGUNTA 3
O quanto vocé gostaria de comer este cereal?
(P01 aponta para Gostaria)
Por qué?

P01: N&o sei explicar.

Se vocé visse essa embalagem no mercado, o que vocé acha que chamaria a sua atengéo?

P01: O mascote.

E alguma coisa especifica no mascote?
P01: Nao, n&o sei. S6 o mascote.

O animal, a cor, o jeito que ele ta... ?
(P01 néo responde)

PERGUNTA 4

E o quanto vocé gostaria que sua mée comprasse esse cereal para vocé?

(P01 aponta para Gostaria mais ou menos).
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Mais ou menos, por qué?
PO1: Pra mim tanto faz.
Tanto faz... Vocé tem algum cereal preferido ou...?

P01: Eu ndo como cereal.

2 — Participante 02 (feminino, 11 anos)
PERGUNTA 1
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Olhando para esse cereal aqui (aponta para a embalagem), o quanto vocé acha que ele faz bem

para a sua saude?

P02: Bastante, porque cereal faz bem.

Qual dessas aqui? (aponta para a escala de emoyjis)
P02: Saudavel.

E tem alguma coisa aqui na imagem que te faz pensar isso?

P02: Ndo... Mas assim... Eu ja comi bastante cereal e... E nunca tive problemas comendo

cereais.
PERGUNTA 2
E o quanto vocé acha que esse cereal é gostoso?
P02: Ah, eu gosto mais ou menos assim... Eu prefiro chocoball.
E como que vocé sabe que esse aqui ndo é de chocolate?
P02: Por causa do barulho (balangando a caixa).
Vocé acha que falta alguma coisa nessa embalagem?
P02: Sim.
O qué?
P02: Falta as instrugdes falando o que que... o que que vai no cereal. E...
E alguma coisa pra te ajudar a saber como que é o cereal que ta ai dentro?
P02: Nao da pra saber porque nao tem instrugdes.
PERGUNTA 3
O quanto vocé gostaria de comer este cereal?
P02: Hm... Mais ou menos.
Mais ou menos, por qué?
P02: Eu ndo gosto muito de cereal.
O animal, a cor, o jeito que ele ta... ?
(P1 n&o responde)
PERGUNTA 4
E o quanto vocé gostaria que sua mae comprasse esse cereal para vocé?
P02: Nao gostaria...
Por qué?
P02: Porque se ela comprasse, eu nao ia comer. Isso eu tenho certeza.
Nao tem nada aqui nessa embalagem que te faria querer comer?
P02: Nao.
O personagem, a cor...

P02: Nao.

3 — Participante 03 (masculino, 8 anos)
PERGUNTA 1

Agora sobre essa embalagem aqui, o quanto vocé acha que faz bem para a sua saude?
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P03: Saudavel.

Saudavel, por qué?

P03: Porque... Nao sei dizer.

O que aqui na imagem te faz achar saudavel.
PO03: O tigre aqui.

O tigre. Mas ele ta fazendo alguma coisa que te faz achar que é saudavel ou...?

P03: Assim (faz "ok" com a mé&o igual ao personagem).
PERGUNTA 2
O quanto vocé acha que esse cereal que ta aqui dentro é gostoso?
P03: Hm... Muito gostoso.
Muito gostoso, por qué?
P03: Porque a primeira vez que eu comi, eu amei!
Vocé amou? E alguma coisa aqui na imagem te faz achar que ele € bom?
P03: A mesma coisa (aponta para o personagem).
PERGUNTA 3
O quanto vocé gostaria de comer este cereal?
P03: Gostaria muito!
Gostaria muito, por qué?

P03: Porque... Porque é a minha segunda vez que eu como.

Aqui na imagem (aponta para a embalagem), essa imagem te faz querer comer?

PO03: O tigre também.

PERGUNTA 4
E o quanto vocé gostaria que sua mae comprasse para vocé?
P03: Adoraria.

Adoraria, por qué?

P03: Porque é a minha segunda vez que eu como, a minha primeira vez, eu gostei.

Alguma coisa aqui na imagem ia te fazer querer que a sua mae comprasse?
PO03: O tigre (fala bem baixo).

O tigre também?

P03: Sim.

Vocé acha que esta faltando alguma coisa aqui nessa embalagem?

P03: Nao, so isso, ja ta legal!

4 — Participante 08 (masculino, 8 anos)
PERGUNTA 1
O quanto saudavel vocé acha que é esse cereal? Ele faz bem para a saude?
P08: Sim. (Aponta para Extremamente saudavel)
Essa aqui? (Aponta para Extremamente saudavel)
(P08 confirma com a cabeca)
Por qué?
P08: Porque a imagem é maneira.
PERGUNTA 2
E o quanto vocé acha que esse cereal é gostoso?
(P08 aponta para o Extremamente gostoso)

O com o coragaozinho de novo?

?
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(P08 confirma com a cabega)
Por qué?
P08: Porque ¢é legal.
O que é legal?
P08: A imagem.
O personagem?
P08: Gostei da imagem.
PERGUNTA 3
E o quanto vocé gostaria de comer este cereal?
P08: Esse (Aponta para Adoraria).
Por qué?

P08: Porque deve ser gostoso.

Por que vocé acha que é gostoso? Ja comeu? A imagem ta te fazendo achar isso?

P08: A imagem.
PERGUNTA 4
E o quanto vocé gostaria que sua mae comprasse para vocé?
(P08 aponta para Adoraria)
Por qué?
P08: Da imagem!
Vocé acha que esta faltando alguma coisa nessa embalagem?
P08: S¢ faltava assim...
O qué?
(P08 nao responde)
Falta alguma imagem... Ou precisava ser de outra cor...

P08: Podia ter uma floresta! E o cereal também.

5 — Participante 10 (masculino, 10 anos)
PERGUNTA 1
O quanto que vocé acha que esse cereal faz bem para a sua saude?
P10: Nao saudavel.
Por qué?
P10: Porque nao € integral.
Tem alguma coisa na imagem que te faz achar que néo é saudavel?
P10: N&o.
PERGUNTA 2
E o quanto vocé acha que ele é gostoso?
P10: Muito gostoso.
Muito gostoso. Por qué?
P10: Porque eu gosto de cereal.
E? N&o tem nada na imagem que te faz achar que é gostoso?
P10: Nao.
PERGUNTA 3
E o quanto vocé gostaria de comer esse cereal?
P10: Gostaria

Gostaria. Por qué?
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P10: E...
Se vocé visse no mercado, essa embalagem ia te chamar atengéo?
P10: Um pouquinho.
Por qué?
P10: Porque...
E a cor, a imagem...
P10: Eu acho que... Nao sei.
PERGUNTA 4
E o quanto vocé gostaria que a sua mae comprasse esse cereal para vocé?
P10: Hm... Eu gostaria muito.
Gostaria muito. Por qué?
P10: Porque eu gosto desse cereal.

Mas vocé gosta desse cereal que ta ai dentro... Vocé queria que tivesse o cereal na imagem
para vocé saber qual é?

P10: Sim.

6 — Participante 13 (feminino, 8 anos)
PERGUNTA 1

Quando vocé olha para essa embalagem aqui, o qudo saudavel vocé acha que é esse cereal?
Ele faz bem para a saude?

(P13 aponta para Nao muito saudavel)
N&o muito? E por que vocé acha isso?
P13: Porque parece que é uma ragao de gato.
PERGUNTA 2
O quéo gostoso vocé acha que é esse cereal?
(P13 aponta para Extremamente ndo gostoso)
Extremamente ndo gostoso. Por qué?
(P13 néo responde)
E a imagem que te faz achar isso?
P13: Aham.
Vocé acha que ta faltando alguma coisa aqui para ndo parecer que é racdo?
P13: Ta faltando o cereal aqui.
PERGUNTA 3
E o quanto vocé gostaria de comer este cereal?
(P13 aponta para Detestaria)
Detestaria comer. A imagem...
PERGUNTA 4
E o quanto vocé gostaria que sua mée comprasse esse cereal?
(P13 aponta para Detestaria)
E é tudo por causa do personagem?
P13: E.
Tem alguma coisa que vocé mudaria aqui para parecer um cereal bem gostoso?

P13: Eu colocaria um cereal aqui.
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APENDICE K — TRANSCRIGAO DAS ENTREVISTAS DO GRUPO 3
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1 — Participante 05 (feminino, 11 anos)
PERGUNTA 1

Quando vocé olha para essa embalagem aqui (aponta), o quanto vocé acha que o cereal faz
bem para a saude?

P05: Mais ou menos saudavel.
E o que na imagem te faz achar isso?

P05: Eu ndo sei, mas... Eu acho que como o mascote me da a visdo de um publico um pouco
mais infantil, que... N&o gostaria tanto de algo tdo saudavel.

PERGUNTA 2

E o quanto vocé acha que esse cereal ai dentro é gostoso?

PO05: Eu acho que Gostoso.

O que na imagem te faz achar isso?

P05: Eu nao sei... Me parece um cereal é... Simples, mas bom.
PERGUNTA 3

O quanto vocé gostaria de comer esse cereal?

P05: Eu acho que Gostaria mais ou menos.

E por qué?

PO05: Eu acho que néo é o estilo de coisa que eu gosto de comer.
PERGUNTA 4

E o quanto vocé gostaria que seus pais comprassem esse cereal para vocé?

P05: Eu acho que eu nao gostaria.

Por qué?

PO5: Porque eu ia acabar ndo comendo.

Nao tem nada aqui na embalagem que te chama a atengéo?

P05: Eu acho que o mascote.

Alguma coisa que vocé mudaria nela? Colocaria ou tiraria?

P05: Nao, acho que eu ndo mudaria.

2 — Participante 06 (feminino, 8 anos)
PERGUNTA 1

Olhando para essa caixa, para essa embalagem, o quanto vocé acha que o cereal que esta aqui
dentro faz bem para a sua saude?

(P06 aponta para Mais ou menos)
Mais ou menos.
P06: Aham.
E por qué? O que tem na imagem que te faz achar que é mais ou menos?
P06: Hm... Porque cereal também as vezes nao é muito saudavel.
E onde vocé aprendeu isso?
P06: Na verdade aprendi aqui em casa mesmo.
Com seus pais?
P06: Aham.
Mas nada na imagem? Que te faz pensar que é mais ou menos saudavel?
P06: Mais nada.
PERGUNTA 2
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Quanto vocé acha que esse cereal é gostoso?

P06: Muito! (Aponta para o Extremamente gostoso)

Extremamente gostoso entao! Por qué?

P06: Na verdade eu ja eu comi, dai eu sei que ele é muito gostoso.

Nada na imagem te faz achar que ele é gostoso?

P06: Ah...

O qué?

P06: E por causa que aqui nessa onga, ela é saudavel e é gostosa as vezes, entio...
PERGUNTA 3

E o quanto vocé gostaria de comer este cereal?

P06: Muito! (Aponta para o Adoraria)

Adoraria, por qué?

PO06: E por causa que eu gosto de cereal.

E vocé gosta desse cereal que esta aqui na imagem?

P06: Gosto. Mas eu também gosto daqueles de bolinha, sabe?

Aquelas bolinhas de chocolate?

P06: Aham.

Mais nada aqui na imagem que ta vontade de comer?

P06: A foto do cereal. O cereal é muito parecido. Bem parecido mesmo.
PERGUNTA 4

E o quanto que vocé gostaria que a sua mae comprasse pra vocé esse cereal?

P06: S6 uma caixa, né!

E nos emojis? Vocé detestaria, vocé ndo gostaria muito, gostaria mais ou menos, gostaria-

(P06 aponta para Adoraria)

Adoraria? Por qué?

PO06: Por causa que eu gosto de cereal, né!

E se vocé visse isso aqui no mercado, o que iria te chamar mais atengdo na embalagem?

(P06 nao responde)

A imagem do cereal, o mascote, a cor?

P06: Os dois! Todos! A cor, a onga, o cereal e a tigela.

3 — Participante 12 (masculino, 9 anos)
PERGUNTA 1

Quando vocé olha para ela (aponta para a embalagem), o quao saudavel vocé acha que é o
cereal que ta aqui dentro?

P12: Desse aqui?
Desse aqui.
P12: Parece mais saudavel do que os outros...
Qual carinha vocé acha entéo?
P12: Mais ou menos saudavel.
Por qué que vocé acha que é mais ou menos? Alguma coisa na imagem que te faz pensar isso?
P12: Porque € industrial.
PERGUNTA 2
E o quanto que vocé acha que o cereal que ta aqui dentro é gostoso?

P12: Mais ou menos.
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Por qué?
P12: Nao sei, ndo parece ser...
Mas alguma coisa na imagem te faz achar que ele ndo é muito gostoso.
P12: A cor.
A cor, o azul?
P12: Nao, do cereal.
PERGUNTA 3
O quanto vocé gostaria de comer esse cereal?
P12: Nao sei, acho que seria gostaria...
E alguma coisa na imagem que te faz querer comer?
P12: Nao.
Por que vocé gostaria de comer entédo?
P12: N&o sei, parece gostoso... E sucrilhos.
PERGUNTA 4
E o quanto vocé gostaria que sua mée comprasse para vocé?
P12: Gostaria mais ou menos.
Por qué?
(P12 néo responde).
Se vocé visse essa embalagem no mercado, ia te chamar atencédo alguma coisa?
P12: Acho que nao.
Vocé acha que precisa mudar alguma coisa aqui nessa embalagem?
(P12 néo responde).

Ta faltando alguma coisa, podia ser de outra cor, podia ter outro personagem, podia ter outro
sabor....

P12: Nao.

4 — Participante 14 (feminino, 9 anos)
PERGUNTA 1

177

Quando vocé olha para ela (aponta para a embalagem), o quéo bem para saude vocé acha que

esse cereal faz?
(P14 aponta para Mais ou menos saudavel)
Mais ou menos, por qué? E alguma coisa na imagem que te faz achar isso?
(P14 nao responde)
E porque vocé vé o cereal, 0 mascote, ou vocé ja sabe...
P14: E porque eu vejo o cereal.
PERGUNTA 2
E o0 quéo gostoso vocé acha que é esse cereal?
P14: Acho que gostoso.
Gostoso, por qué?
P14: Porque parece que ele é gostoso.
Mas o que faz parecer que ele é gostoso?
(P14 nao responde)
E o personagem, o cereal ou é alguma outra coisa?
P14: O cereal.
PERGUNTA 3

E o quanto vocé gostaria de comer esse cereal?
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(P14 aponta para Gostaria)
Gostaria, por qué? E alguma coisa na imagem?
P14: E porque... (ndo continua)

Vocé olha isso aqui (aponta para embalagem) e pensa que cera bonito, que personagem legal
ou as vezes voceé ja comeu um cereal parecido.

CP34 P14: Eu ja comi.
PERGUNTA 4
E o quanto vocé gostaria que seu pai comprasse esse cereal para vocé?
P14: Mais ou menos, as vezes.
Por qué?
P14: Hm...
O que nessa imagem te chama atengao?
CP43 P14: O cereal.
E tem alguma coisa que vocé mudaria nessa embalagem?

P14: Nao.

5 — Participante 15 (feminino, 11 anos)
PERGUNTA 1

Quando vocé olha para essa embalagem, o quanto vocé acha que o cereal que t& aqui dentro
faz bem para a saude?

P15: Nao muito saudavel.
Por que vocé acha isso?
CP14 P15: Porque € uma coisa... E uma fritura.
E alguma coisa na imagem que te influencia?
CP13 P15: Isso (aponta para a imagem do produto).
PERGUNTA 2
E o quanto vocé acha que esse cereal é gostoso?
P15: Nao muito gostoso.
Nao, por qué?
CP24 P15: Porque eu ndo gosto de cereal.
Vocé nado gosta desse que ta aqui?
P15: Nao gosto de nenhum.
PERGUNTA 3
O quanto vocé gostaria de comer esse cereal?
P15: Nao gostaria muito.
Por qué?
CP34 P15: Porque eu ndo gosto do sabor. E ruim.
PERGUNTA 4
E o quanto vocé gostaria que seus pais comprasse esse cereal?
P15: Nunca.
Detestaria entédo?
P15: Nao... A (nome da irm&) gosta, entdo ndo gostaria, deixaria comprar.
Pela mesma razéao, porque vocé néo gosta?
CP44  P15: E, nao gosto.

Vocé acha que se tivesse alguma outra coisa na embalagem ou se alguma coisa fosse diferente,
te daria vontade de comer?
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P15: Nao. Porque tem vérios tipos de cereal que tem imagem diferente, mas eu nunca como.

6 — Participante 16 (feminino, 8 anos)
PERGUNTA 1
O quanto vocé acha que esse cereal faz bem para a sua saude?
P16: O que é cereal? Eu sei o que é sucrilhos.

Sucrilhos é um tipo de cereal. Esse aqui (imagem do produto na embalagem) que é um
pouquinho diferente do sucrilhos € um tipo de cereal também.

P16: Nao é saudavel, mas eu gosto.
E por que vocé acha que ndo é saudavel?
P16: Porque tem agucar. E esse agucar que a gente come, ou sal, fica... Fica mais gordo.

E onde vocé aprendeu isso? Na escola ou com seus pais?
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P16: Eu aprendi com a minha irma. Eu escutei ela falando. Eu aprendi com ela e com meus pais,

porque ela falou que ndo pode comer sal e eu gosto sal. E quando cai o dente eu como sal.
E ndo tem nada na imagem que te faz achar que néo é saudavel?
P16: Faz.
O qué?
P16: Isso daqui (aponta para a imagem do produto).
PERGUNTA 2
E o quanto que vocé acha que esse cereal é gostoso?
(P16 aponta para Extremamente gostoso).
Extremamente gostoso, por qué?
P16: Porque quando eu como, parece que ele ta derretendo.
E tem alguma coisa aqui na imagem que te faz achar que é gostoso?
P16: Ndo. Porque a imagem que eu compro é diferente.
Mas o que que nao te chama atengdo? E a imagem do cereal ou o personagem?
P16: E o personagem, porque ta parecendo que ele é crianga de um desenho.
PERGUNTA 3
E o quanto vocé gostaria de comer esse cereal?
(P16 aponta para Gostaria)
Gostaria, por qué?
P16: Gostaria porque eu ja to com um pouco de fome e eu gosto desse.
E tem alguma coisa aqui na embalagem que t& vontade de comer?
P16: Isso (aponta para a imagem do produto).
PERGUNTA 4
E o quanto vocé gostaria que seus pais comprasse esse cereal para vocé?
P16: E que ja tem na minha casa.
Mas vocé gostaria de experimentar esse ou ndo?
P16: Hm... Mais ou menos.

Porque ja tem na sua casa? E se vocé visse esse aqui no mercado, o que te chamaria mais
atengdo?

P16: O (aponta para a imagem do produto). O cereal.



APENDICE L — RESPOSTAS DAS ENTREVISTAS

PERFIL
Idade Género
8 9 10 11 Masculino Feminino
Grupo 1 2 2 1 5
Grupo 2 4 2 4 2
Grupo 3 3 1 2 1 5
Total 9 3 6 6 12
PERGUNTAS TESTE
0.a O quanto vocé gosta de arrumar o quarto?
Dotosto  Miogosto Mie | Costomais oo
Grupo 1 2 1 3
Grupo 2 3 3
Grupo 3 2 1 1
Total 3 2 3 7 1
0.b O quanto vocé gosta de ler um livro?
Dotesto Miogeste Nae | Gostomals  Gostg
Grupo 1 1 1
Grupo 2 2
Grupo 3 1 1 1
Total 2 2 3
ENTREVISTA
1. O quanto vocé acha que esse cereal faz bem para a saude?
Extremamente Nao muito Nao LED e .
néo saudavel saudavel saudavel s;nuec;‘é(:/sel S AL
Grupo 1 1 1 2 2
Grupo 2 1 2 2
Grupo 3 1 1 4
Total 0 3 4 6 4
2. O quanto vocé acha que esse cereal é gostoso?
gostoso
Grupo 1 1 1 1 2
Grupo 2 1 1
Grupo 3 1 1 2
Total 2 2 0 3 4
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Educacao
Particular Publica
4 2
5 1
6
15 3
Gos_to Adoro
muito
1 1
1 1
Gosto
muito el
2 2
3 1
1
6 5
Muito Extremamente
saudavel saudavel
1
0 1
Muito Extremamente
gostoso gostoso
1
3 1
2
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3. O quanto vocé gostaria de comer esse cereal?

Nao No Gostaria Gostaria
Detestaria gostaria . mais ou Gostaria . Adoraria
muito gostaria — muito
Grupo 1 2 3 1
Grupo 2 1 1 2 1 1
Grupo 3 1 1 3 1
Total 1 3 0 2 8 2 2
4. O quanto vocé gostaria que seus pais comprassem esse cereal?
Nao No Gostaria Gostaria
Detestaria g;sl:;za gostaria Tna; :su Gostaria muito Adoraria
Grupo 1 1 1 3 1
Grupo 2 1 1 1 1 2
Grupo 3 2 3 1

Total 2 1 3 4 3 1 4



APENDICE M — ANALISE DE CONTEUDO DAS ENTREVISTAS

Categoria

Saudabilidade

Sabor

Consumo

Compra

CP11
CP12
CP13
CP14
CP21
CP22
CP23
CP24
CP31
CP32
CP33
CP34
CP41
CP42
CP43
CP44

Codigo
Aspectos graficos
Personagem
Imagem do produto
Conhecimento prévio
Aspectos graficos
Personagem
Imagem do produto
Conhecimento prévio
Aspectos graficos
Personagem
Imagem do produto
Conhecimento prévio
Aspectos graficos
Personagem
Imagem do produto

Conhecimento prévio

Grupo 1

40

Grupo 2
1
4

36

Grupo 3

33
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Total

1
5
7
14

109

27

29

22

31
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APENDICE N — TABELA NUTRICIONAL DAS AMOSTRAS DE CEREAIS COLETADAS

Amostra 1 Amostra 2 Amostra 3 Amostra 4
SRIEEIRNITHERES

INFORMAGAD N AL )
0 g (344 de xicara)

Amostra 8

P

Amostra 1 '2w ‘
CORN
FLAKES

O original

INFORMACAD NUTRICIONAL
Porgio 30 g (344 de nicara)




Amostra 13

CORN
FLAKES

O original

Porgda 30 § 1 sicana)

e
v e et uwu

e . s i
8 .

Porgbes por pacate 16 ros.

Amostra 17

Amostra 14

MA‘HNAIS
Nestle ‘/

1
(T
=3
(=
Gtz
Gt s

i
i

|

i

TR

o en

Amostra 18

MATINAIS

Nestle

Faz Bam

L2 D S0 L o 20 0
LKLt i bt b s
ouraom ot i wagstent

Amostra 20

Amostra 15

Amostra 16

S A e i
s e o ks e
-

Amostra 19

EHE B E e B e el e e e e e B e

e e i e v S =

Amostra 21

INFORMAGAD NUTRICIONAL
Porgho de 30 g (/4 xicara)

compouts com maks de 95% da
rgrecientes oradnicor CONTEM
GLUTEN, ALERGICOS: CONTEM

DECEVADA.
TRIGO, CENTEID, AVEIA, S0JA E LETE.

im 1
0 mih: ety com ters 4 a0 ks ll\l |

Amostra 22

ORMACAG NUTRICIONAL
Pargho 10 g (34 de xicara)
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Amotra 24

Amostra 25

Nestia (.

i

4| [l

=) 5| sl
Xzla

HEHEEEEE

|5 555 3 (5 ] o[

e com ba 1 Bl
2 [
ot st i b e

Amostra 28

Amostra 29

_ Amostra 27

¥ i

[Tl 3
.

lEIRI R Ed ] -

ElE e R EE

Amostra 30 Amos}rq 31

J
# aventura e

Amostra 33
COM & GUALTAP U L) R L U
nmmmmmrl
s WOTETAVLL PUTA | EXANCADL. (XPERMENTE)
OOMLTTA FAZ PARTE 4 bk | L Bk S0 T

SO OLTRA BALL SOMTTE 500 ST DA WA
B | PULA DA £ BOTRAD MONTAS

-

NUTIOCIONAL

%1% Vaorws Dris o ecbocia cors i o rms.

e e o b T
drtide 2[00 30 L AOL Shus aiores i G s

ET




Amostra 34

O Tr LIS

INFORMACAD NUTRI
Porgio 30 g (1

Amostra 39

| Gordria 1stes

A Gt i by ™
Gerduas vem 7] =

| Feasinens 26y "
sk g ™
Cllhi S S ay o T

Amostra 46
[0 2 TR oo

Qanscace por pors
| My
Cotraran. i)
Poes W
Gexbrm oo o
- o5
vk e o
Temwwer 05
e ity
e 20y
VerwaB! ey
fre— o
Ve QBe
Btz g
et um
Facra 7P Ay
umg

*% Valores D di aerincs com base e ura

o e 2.0l 0w B 4D, S vl s
o se Pusorms 2 s desendenda dh s
recengisces menetca.

Amostra 43

INFORMAGAD NUTRICIONAL |
Porgio 30 g (34 de xicara)

Amostra 36

Nestle.

Amostra 44

ca
;3
24
1
=k
o
n
=
.
»

Amostra 37

5%

Nestie.
Faz Bam

INFORMACAD NUTRICHNAL
W‘"J’E
T T

[ I N ETTET
R By bnrem 113 s s
Wy
Ty
g

u[![s]jun-su IE

Amostra 41

Amostra 49

Ini n Nutrl
Porciin e 309 (/4 1
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