0 Perfil e Segmentacao dos Pais

perante a Publicidade Infantil

‘ Este Boletim MarkEsalq traz informagoes referentes a publicidade infantil segundo o ponto de 5 5
l, vista dos pais. A tematica ainda ganha espaco para discussao, identificado a crescente oferta
— 4 dos produtos alimenticios infantis no mercado, e a descoberta da crianga como um

importante consumidor para a industria de alimentos e bebidas. Nas sessoes abaixo serao
apresentadas: uma breve contextualizagao sobre o tema em questao; informagoes
7 e L V) sobreapercepgao, perfil e segmentagao de pais cujos filhos estdo dentro da faixa etaria

A infantil; e duas campanhas de destaque.
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As criancgas e o Consumo

Atualmente, a oferta de produtos voltados ao publico infantil é muito
maior do que antigamente. A descoberta de que a crianga é um
potencial consumidor e influenciador dos adultos na hora da compra
fez com que comunicagéo infantil crescesse. [1]

Conforme as criangas vao ficando mais velhas, tendem a adquirir
novos habitos. [2] As mudancas nos habitos alimentares da
populagao, e principalmente no padrao alimentar e no estilo de vidana
infancia, sao consequéncias das propagandas que se utilizam de
recursos atraentes para incentivar o consumo de alimentos de riscos,
ou seja, dos produtos industrializados, possuidores de gorduras
saturadas, gorduras trans, agticares, colesterol entre outros. [3]

As criangas sao consideradas “iniciadoras" no processo de compra.
Na maioria das vezes os pais levam em conta a opiniao de seus filhos;
mais precisamente, 60% das maes atendem ao pedido de seus filhos
sem questionar. Independentes disso, os pais sao identificados como
quem decide e como compradores no processo de compra. Os pedidos
realizados pelas criangas acontecem em grande parte na casa da
familia, sendo significativamente influenciados pela televisao e pelas
propagandas. [4]

A sequir, apresenta-se naimagem o que influencia as criangas na hora
de comprar:
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Para melhor entender como realmente acontece esse processo de
compra de alimentos direcionados ao publico infantil, bem como
compreender um pouco do pensamento dos pais a respeito da
publicidade infantil, fez-se um estudo de segmentagdo baseado em
analise de Cluster.

Perfis de Pais na publicidade infantil de Alimentos.

*Segmentagao feita através de andlise de cluster, realizada com 144
respondentes em estudo [5]:

Paisinformados

Este é um agrupamento que contém a maior parcela de pais estudada,
correspondendo a 61,80% do total de 144 respondentes. Os pais deste
conglomerado possuem a caracteristica de buscar informagdes
nutricionais no momento de compra dos alimentos. Geralmente
observam rétulos das embalagens e fazem pesquisas prévias sobre os
alimentos buscando sempre a melhor opgao para seusfilhos.

Assim, observa-se que as informagdes vém, principalmente, da
embalagem do produto e nao necessariamente das publicidades. As
informagdes observadas nos rétulos geralmente sao: vitaminas, sodio,
validade e gorduras. [6]

Uma segunda caracteristica desse grupo é referente a influéncia
social.Esses pais entendem o quanto questdoes sociais e culturais
interferem nos aspectos alimentares de seus filhos. Além disso,
acreditam que o alimento pode transmitir um sentimento de
pertencimento; isso é um reflexo de um discurso publicitario infantil que
tem exatamente esse objetivo: incentivar a aquisigao de um produto em
troca de proporcionar um sentimento de pertencimento social ao
consumi-lo.[7]

Ainda referente as questdes sociais, 0s pais entendem que o uso de
determinada marcas podem trazer, sim, efeitos sobre a imagem de seus
filhos. Isso pode ser mais bem explicado quando passamos a considerar
que as marcas / empresas buscam criar significados e simbolismos, afim
de se ganhar novos consumidores, e melhor posicionamento no mercado.
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A criacao de significados e simbolismos vem de técnicas imbuidas na
promogao destes produtos. E a partir desse ponto que pode ser
ressaltado outra caracteristica presente no perfil dos pais deste grupo: a
identificagao da persuasao. Para eles, os anuncios veiculados em midias
sa0 muito persuasivos. Isso se torna um problema, dado que muitas
propagandas de alimentos destinados ao publico infantil acontecem
durante a programagao destinada a esse publico e/ou em canais
infantis. Alguns autores ressaltaram que as formas de persuasao sao
reforcadas de maneira simplista nas mensagens transmitidas no texto
do antincio, de modo a facilitar a compreensao das criangas acerca do
produto em promogao. [8]

Os pais buscam informagdes, inclusive nutricionais, através das midias e
programas televisivos. Muitos deles abrem mao de buscar informagoes
com profissionais nutricionistas e médicos e se prendem ao que se
passa nas midias. [9]

Com essas consideragdes, podemos dizer que este agrupamento é
caracterizado por pais que compreendem a importancia de se manter
informados. Eles buscam a informagao como uma alternativa de filtrar e
selecionar melhor os alimentos para seus filhos. Essa agao pode ser um
reflexo de suas insegurangas dado que identificam uma forte influéncia
do meio e dapersuasao das propagandas em seus filhos.

Pais flexiveis e confiantes.

Este grupo representa 29,16% dos respondentes. Esses pais se atentam
aos atrativos das propagandas de alimentos infantis. Eles acreditam que
os atrativos estdo sempre presentes na promogao do alimento. Para
eles, a propaganda de alimentos nao essenciais é marcada pela
utilizagdo de personagens conhecidos no mundo infantil podendo
apresentar informagdes ligadas anutrigao e a saude.

Nesse grupo, estdo presentes pais com uma maior tolerdncia no
comportamento do filho frente as midias e antncios. Isso quer dizer que
eles deixam seus os filhos se alimentarem assistindo televisao ou frente
aoutras midias.

Acreditam que seus filhos nao sao facilmente influenciados pelas
midias, e pelo endosso; nao mostrando, portanto, uma postura de
insisténcia na escolha de alimentos. Na visao do grupo, o meio social e
cultural ndo exerce influéncia sobre seus filhos, nao trazendo quaisquer
tipos de reflexo sobre a alimentagao deles.

Tratando de condigdes financeiras, esses pais nao acreditam que a
qualidade da alimentacao de seus filhos possa estar relacionada com o
orcamento familiar, ou seja, para eles pode-se oferecer uma alimentagao
de qualidadeindependente de renda familiar.

Outro aspecto que se pode destacar aqui é que os pais deste grupo nao
acreditam que os padroes de consumo de seus filhos sejam
estabelecidos com base nos habitos alimentares da familia. Visto isso,
pode haver outros fatores que sejam responsaveis pela determinagao do
padrao de consumo dessas criangas.

Assim, pode se dizer que esses pais se mostram mais tranquilos em
relagao a a¢ao que a publicidade infantil exerce sobre seus filhos, pois
mesmo identificando os artificios persuasivos meio as propagandas,
ainda acreditam que suas criangas nao sao facilmente influenciaveis; se
mostram menos preocupados em buscar mais informagdes se
comparado ao grupo anterior.

Pais despreocupados

Esse é o perfil menos frequente, correspondendo apenas 9,02% do total
de 144 respondentes. Os pais pertencentes a esse grupo identificam
atrativos nos anuncios e a presenga de endosso e personagens. Seus
filhos sao facilmente influenciados pelas propagandas e por isso
exercem um papel mais incisivo na escolha dos alimentos. Para eles, os
padroes de alimentagado das criangas devem ser baseados no habito
alimentar da familia.

No que tange a busca por informagoes esse é o perfil de pais que menos
se mostram interessados e preocupados. Na compra, geralmente nao
observam as embalagens dos produtos e também nao procuraram
informagao através das midias. Além disso, acreditam que a influéncia
do meio social nao afeta tanto seus filhos; nao consideram a persuasao
assiduamente presente na propaganda como os pais dos clusters
anteriores e nao acham que os anlincios trazem a promocao de
alimentos poucos nutritivos.

Esses pais nao sao muito flexiveis quando o assunto é liberar a televisao
e tablets enquanto se alimentam; isso pode estar ligado ao fato deles
quererem instaurar bons padroes de alimentos em seus filhos ja que
acreditam que estes padroes sao formados com base em seus habitos
alimentares.

De um modo geral, eles se mostram “despreocupados” porque nao
enxergam muitos riscos de uma publicidade negativa em seus filhos.
Ainda sim enxergam a agdo da propaganda, mas de alguma forma
conseguem contorna-la estabelecendo os padroes necessarios no
ambiente familiar.

Uma vez identificado na pesquisa que grande parte desses pais se
mostra preocupada e atenta quando o tema é publicidade infantil, foram
selecionadas duas campanhas que apresentam um movimento dos
pais frente a um tipo de publicidade mais abusiva, cujo conteddo se
mostra persuasivo e prejudicial. Com esses destaques, pode se
perceber que é possivel promover mudangas significativas no cenario
domarketing atual.

Campanhas: Anuncia pra mim NS
Em 2018 houve uma mobilizagdo chamada “Anuncia para mim"
promovida pelo Instituto Alana, cujo objetivo era incentivar a populagao
a denunciar as empresas que direcionassem a publicidade para
criangas.

Epoca de pascoa chegando e a publicidade de ovos de chocolates
direcionada ao publico infantil toma conta das midias em geral. E claro,
que para chamar a atengao das criangas, sao utilizados personagens a
fim de promover a venda casada de brinquedos, entre outros destaques
de apelos mais utilizados pela industriacom o intuito de persuadi-las ao
consumismo.

Neste cenario, 0 programa Crianga e Consumo, langou

acampanha "anuncia pra mim” com o propdsito

de estimular a sociedade, principalmente pais, maes X o
ouresponsaveis, a exigir das empresas que os anlincios l
sejam dirigidos aeles e nao aos pequenos. 1\




Ainiciativa é baseada em duas problematicas: Especialistas apontam
que as criangas vivem em uma fase que nao conseguem entender o
carater persuasivo das mensagens veiculadas em publicidades e
propagandas; a publicidade de alimentos infantis de baixo valor
nutricional, como os de ovos de chocolates, contribui parao aumentoda
obesidade infantil. Prova disso, é o0 aumento do nimero do nimero de
criangas obesas no Brasil em 80% nos Ultimos anos. As criangas
acabam sendo estimuladas a fazer o pedido do alimento de forma
insistente.

Ainda que considerada abusivas e ilegais perante o Cédigo do
Consumidos, as empresas ainda sequiam desrespeitando as normas, e
por isso o Instituto langou a campanha como uma forma de dar voz
aqueles preocupados frente ao cendrio que ainda é vigente na
sociedade.

Campanha: Abusivo tudo isso

O Instituto Alana fez uma segunda campanha em Julho de
2018, referente ao tema publicidade infantil, esta, por sua
vez em favor de dentincias contraumarede de fast-food.

A acao aconteceu por meio de redes sociais, e tinha por
objetivo conseguir assinaturas para uma peti¢ao contra
umarede de fast-food, que desrespeitou as leis ao anunciar
ascriangas avendade alimentos junto a brinquedos.

As bases argumentativas, advindas de especialistas, sao
duas: o estimulo ao consumo excessivo de alimentos nao
essenciais, ricos em sddio, agticar e gorduras e o incentivo
ao consumismo, por se tratar de itens (brinquedos)
colecionaveis. As criangas acabam sendo induzidas a
consumirem mais promogoes em um curto espago de
tempo, ou seja, no tempo limitado que estafica vigente.
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Neste Boletim foi abordado o tema: o perfil e a segmentagao dos
pais perante a publicidade infantil. Buscou-se apresentar uma
segmentagao de pais inseridos neste universo: pais informados,
pais flexiveis e pais despreocupados. A partir desse
agrupamento, pode-se perceber que existe um grande niimero de
pais classificados no primeiro e no segundo grupo; pais
que estao bastante preocupados com os efeitos da
publicidade sobre seus filhos. Por fim, sdo evidenciados
dois casos de campanhas mobilizadas contra publicidades
infantis negativas, que servem como exemplos de agoes
propulsoras de mudangas significativas \
no marketing infantil.
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