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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo estudar os habitos de consumo do publico-alvo dos produtos
Fini, onde serdo estudadas suas preferéncias e destacando as opinides em torno dos produtos,
bem como os principais atrativos baseados no comportamento de consumo infantil e nas agoes
promocionais direcionadas a esse publico. Com 40 anos de histéria no mercado brasileiro as
Balas Fini se destacam como um case de sucesso conforme declarado Sanches Cano seu
criador. A coleta de dados envolveu respostas de pais que foram feitas com criancas e
adolescentes moradores na cidade de Jaboticabal SP. A andlise abarcou pontos de venda e
embalagens vinculadas as estratégias de marketing, considerando os diversos sabores e
formatos inovadores das Balas Fini. O estudo investigou como esses elementos, aliados a
criatividade da marca, impactam os padrBes de consumo, incluindo consideracdes sobre o
design das embalagens e a acessibilidade em diversos pontos de venda das Balas Fini e
enriquecendo a compreensdo dos fatores que influenciam as escolhas infantil.

Palavras-chave: 1. Marketing. 2. Publicidade infantil.
ABSTRACT

This work aimed to study the consumption habits of the target audience of Fini products, where
their preferences will be studied and highlighting the opinions around the products, as well as
the main attractions based on children's consumption behavior and promotional actions directed
to this audience. With 40 years of history in the Brazilian market, Fini Balas stands out as a
success case, as stated by Sanches Cano, its creator. Data collection involved responses from
parents that were made with children and adolescents living in the city of Jaboticabal, SP. The
analysis covered points of sale and packaging linked to marketing strategies, considering the
various flavors and innovative formats of Fini Candies. The study investigated how these
elements, combined with brand creativity, impact consumption patterns, including
considerations about packaging design and accessibility at various Fini Candy points of sale,
and enriching the understanding of the factors that influence children's choices.

Keywords: 1 Marketing. 2 . Children's consumption.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa tem como foco o comportamento do publico infantil frente ao marketing
das Balas Fini. Serdo investigados os habitos de consumo de criangas e adolescentes através
de questionérios aplicados aos pais, com o intuito de compreender suas preferéncias e 0s
atrativos das balas. Realizada em Jaboticabal no segundo semestre de 2023, a pesquisa
utilizou questionarios online distribuidos via WhatsApp e redes sociais, com uma amostra de
20 participantes.

O objetivo principal é analisar como os sabores, embalagens, cores e tipos de balas Fini
influenciam o comportamento de consumo infantil. Além disso, busca-se identificar as
estratégias de marketing da Fini voltadas para o publico infantil, definir os principais
diferenciais dos produtos e avaliar a percepcdo das criangas em relagcdo a aspectos como
sabor, embalagem e apelo visual.

A relevancia deste estudo reside na posicdo das Balas Fini como um case de sucesso
devido a inovacdo, embalagens atrativas, estratégias de branding eficazes e presenca nas redes
sociais. Este trabalho oferece insights valiosos para profissionais de marketing sobre como
construir e manter uma marca forte no mercado competitivo de produtos de consumo. Além
disso, contribui para o entendimento do papel das marcas na cultura contemporanea e pode
gerar discussdes sobre ética e responsabilidade social das empresas, especialmente em
produtos destinados ao publico jovem.

A pesquisa € embasada nas teorias de Anténio Carlos Gil, que guiam a metodologia de
pesquisa, e de Philip Kotler, especialmente sobre segmentacdo de mercado e criacdo de valor.
O estudo também se apoia em pesquisa documental para entender a historia da Sanchez Cano
Ltda e a criacdo das Balas Fini.

A problematizacdo central deste estudo questiona como as a¢cdes promocionais das Balas
Fini influenciam o consumo infantil, como a marca se destaca no mercado e qual é o impacto
das embalagens e dos pontos de venda. Este trabalho visa identificar os principais elementos
que tornam as Balas Fini um sucesso de mercado, focando nas estratégias de marketing

adotadas e seu impacto no comportamento de compra das criangas.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Papel dos Pais na Decisdo de Compra

Os pais desempenham um papel crucial na decisdo de compra dos produtos Fini para



seus filhos, considerando as preferéncias e desejos das criancas ao escolher produtos
alimenticios. Conforme apontado por Gunter e Furnham (2001), as criancas e adolescentes
estdo mais bem informados do que nunca, gragas a expansdo dos meios de comunicacgdo. Esse
fendmeno gerou um novo estilo de consumismo nas sociedades industrializadas, incluindo o

Brasil, onde as criangas emergem como um mercado significativo por direito proprio.

2.2 Comportamento e Influéncia na Decisdo de Compra de Balas

O comportamento e a influéncia na deciséo de compra de balas sdo temas amplamente
estudados em marketing e comportamento do consumidor. Estudos revelam fatores que
afetam as escolhas dos consumidores e sobre como as empresas podem desenvolver
estratégias eficazes de marketing. De acordo com Solomon (2016), o comportamento do
consumidor € influenciado por uma combinacdo de fatores psicoldgicos, pessoais, sociais e

culturais.

2.3 Fatores Psicoldgicos

Entre os fatores psicologicos, destacam-se a percep¢do, a motivacao, a aprendizagem, a
personalidade e as atitudes dos consumidores. Kotler e Keller (2012) sugerem que a
percepcdo desempenha um papel crucial no comportamento do consumidor, pois € através
dela que os individuos interpretam as informac6es e formam opinies sobre os produtos. Eles
afirmam: "A percepcdo € o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam informacdes para formar uma imagem significativa do mundo™ (p. 167-170). A
forma como os consumidores percebem um produto pode ser influenciada por diversos
elementos, como embalagem, publicidade e experiéncia prévia.

Essa percepcdo esta diretamente relacionada com a motivacdo dos consumidores.
Fundamentada na teoria das necessidades de Maslow, a motivacéo explica por que as pessoas
compram balas. Maslow prop6s uma hierarquia de necessidades que vao desde as mais
basicas, como fome e sede, até as mais complexas, como auto-realizacdo. Kotler e Keller
(2012) explicam que "a motivacdo humana é dirigida por necessidades bésicas que se
organizam em uma hierarquia de importancia” (p. 189), sugerindo que diferentes niveis de
necessidade podem influenciar a decisdo de compra de balas. As pessoas podem comprar
balas para satisfazer desejos imediatos, buscar indulgéncia ou por habitos de consumo
estabelecidos.

Além disso, a aprendizagem € um fator psicologico essencial que refere-se as mudancas
no comportamento do consumidor como resultado da experiéncia. Solomon (2016) argumenta

que os consumidores aprendem sobre produtos e marcas através de interacfes repetidas e



experiéncias de uso, o0 que pode fortalecer a lealdade a marca ou, ao contrario, levar a rejeicéo
de determinados produtos. Experiéncias positivas com um produto como o sabor agradavel de
uma bala, podem criar uma preferéncia duradoura.

A personalidade e as atitudes dos consumidores também sao influéncias psicoldgicas
criticas. A personalidade, que inclui caracteristicas individuais como extroversdo, afabilidade
e estabilidade emocional, pode afetar a escolha de produtos. Solomon (2016) menciona que "a
personalidade influencia a maneira como as pessoas respondem aos estimulos do marketing"
(p. 234-238), indicando que as estratégias de marketing devem considerar esses tracos para
serem eficazes. Por fim, as atitudes, que sdo avaliacdes, sentimentos e tendéncias consistentes
de uma pessoa em relacdo a um objeto ou ideia, desempenham um papel fundamental na
decisdo de compra. Kotler e Keller (2012) explicam que as atitudes dos consumidores em
relagdo a uma marca ou produto podem ser formadas por experiéncias passadas, influéncias
sociais e publicidade. Eles argumentam que "as atitudes colocam as pessoas em uma moldura
mental de gostar ou ndo gostar, de se moverem em direcdo a ou longe de um objeto™ (p. 170).
Portanto, entender e influenciar as atitudes dos consumidores pode ser crucial para as

estratégias de marketing das empresas de balas.

2.4 Fatores Pessoais

Fatores pessoais como idade, estagio do ciclo de vida, ocupagdo, situacdo econdmica,
estilo de vida e personalidade tém impacto significativo nas preferéncias e comportamentos de
compra. Mowen e Minor (2003) destacam que criancas e adolescentes sdo grandes
consumidores de balas, influenciados por publicidade atrativa e embalagens coloridas. A
situacdo econdmica também molda as escolhas de compra, com consumidores de diferentes
faixas de renda optando por produtos que se adequem ao seu or¢camento. A idade e o estagio
do ciclo de vida influenciam diretamente as preferéncias de consumo, com jovens sendo mais
suscetiveis a tendéncias de mercado e adultos procurando produtos com valor nutricional ou
beneficios especificos (Solomon, 2016).

A ocupacéo e o estilo de vida também desempenham papeis importantes, influenciando
as necessidades e desejos de consumo. Consumidores com estilos de vida ativos podem
preferir balas que proporcionem energia rapida, enquanto aqueles com preocupacdes de saude
optam por opg¢des sem acucar ou com ingredientes naturais. A personalidade individual,
incluindo tracos como extroversdo e estabilidade emocional, também orienta as escolhas de
consumo, com alguns consumidores buscando produtos que reflitam sua identidade e valores

pessoais (Mowen & Minor, 2003).



2.5 Influéncias Sociais e Culturais

As influéncias sociais abrangem o impacto de grupos de referéncia, familia, papéis
sociais e status. Segundo Mowen e Minor (2003), os grupos de referéncia, como amigos e
colegas, podem influenciar significativamente a escolha de balas, especialmente entre os
jovens (p. 265-270). A cultura e subcultura do consumidor também desempenham um papel
essencial, moldando suas preferéncias e habitos de consumo. Hofstede (1980) argumenta que
os valores culturais afetam as percepc6es e comportamentos dos consumidores, influenciando,
por exemplo, a aceitacdo de sabores e tipos de balas em diferentes regides. Essas influéncias
culturais e sociais formam um panorama complexo, no qual as decisbes de compra sao

moldadas por uma teia de interacdes entre os individuos e seus contextos sociais e culturais.

2.6 Papéis no Processo de Compra

No contexto do comportamento do consumidor, diversos autores identificam papéis
distintos desempenhados pelos individuos durante o processo de compra. Engel, Blackwell e
Miniard (2000) destacam cinco principais pap€is no processo de compra:

1.Iniciador: A pessoa que sugere ou pensa pela primeira vez em adquirir o produto ou
Servico.

2.Influenciador: A pessoa cujas opinides influenciam a deciséo de compra.

3.Decisor: A pessoa que decide, em Ultima instancia, sobre a compra.

4.Comprador: A pessoa que realiza a compra.

5.Usuario: A pessoa que consome ou utiliza o produto.

Esses papéis sdo interdependentes e podem ser ocupados por diferentes membros de
uma familia ou grupo social em momentos distintos. Por exemplo, uma crianca pode ser o
iniciador e influenciador ao pedir um tipo especifico de bala, enquanto os pais assumem o

papel de decisores e compradores.

2.7 Influenciadores das Criancas

No que diz respeito aos influenciadores das criancgas, € fundamental entender o papel
significativo que diferentes agentes desempenham. Engel, Blackwell e Miniard (2000)
afirmam que a familia é o principal influenciador no comportamento de compra das criancas,
com 0s pais ndo apenas decidindo o que comprar, mas também modelando comportamentos
de consumo e transmitindo valores e preferéncias. Esse papel de influéncia comeca desde
cedo, com os pais escolhendo os produtos que seus filhos utilizam, como roupas, brinquedos
e alimentos, e se estende até a adolescéncia, quando os filhos comecam a desenvolver suas

préprias preferéncias, muitas vezes baseada nas experiéncias e ensinamentos familiares.



Pais e Familia: A influéncia da familia no comportamento de compra das criancas é

multifacetada. Engel et al. (2000) destacam que:

"A familia é o principal influenciador no comportamento de compra das criangas.
Os pais ndo apenas decidem o que comprar, mas também modelam comportamentos de
consumo, transmitindo valores e preferéncias. Esse papel de influéncia comeca desde cedo,
com os pais escolhendo os produtos que seus filhos utilizam, como roupas, brinquedos e
alimentos" (Engel et al., 2000, p. 158).

Os valores transmitidos pela familia sdo fundamentais na formacdo do
comportamento de compra das criangas. Por exemplo, em familias que valorizam a
sustentabilidade, as criancas tendem a crescer com uma consciéncia maior sobre a
importancia de produtos ecologicamente corretos. Da mesma forma, em lares onde a
tecnologia é altamente valorizada, os filhos podem desenvolver uma preferéncia por
dispositivos eletrdnicos portéateis desde cedo. Esse processo de transmissdo de valores é
muitas vezes inconsciente, ocorrendo através das acdes e escolhas diérias dos pais.

A comunicacdo aberta entre pais e filhos sobre temas de consumo pode educar as
criangas sobre como tomar decis@es informadas e responsaveis. Discussdes sobre orcamento,
necessidade versus desejo e a importancia da qualidade sobre a quantidade sdo licdes
valiosas que os pais podem ensinar. Essas conversas ajudam a moldar uma mentalidade de
consumo consciente nas criangas, que elas levardo para a vida adulta. Engel et al. (2000)
reforcam que essas interacbes familiares sdo cruciais para o desenvolvimento de um

comportamento de compra responsavel e informado.

2.8 Estilo de Vida e Estrutura Familiar

O estilo de vida e a estrutura familiar também influenciam significativamente o
comportamento de compra. Familias com um Unico filho podem ter diferentes padrbes de
consumo em comparacdo com familias com mais de dois filhos. Por exemplo, um pai solteiro
pode priorizar a conveniéncia e o preco ao fazer compras, enquanto uma familia com dois
pais pode ter mais flexibilidade para considerar outras opgdes, como produtos de marcas
especificas ou com maior qualidade. A renda familiar também é um fator determinante, pois
influencia o poder de compra e as escolhas disponiveis. As criangas também aprendem
observando o comportamento de compra dos pais em situagdes praticas, como visitas ao
supermercado ou ao shopping. Nessas ocasides, elas observam como 0s pais comparam
precos, escolhem produtos e decidem entre marcas. Essas experiéncias préaticas sdo

fundamentais para que as criangas compreendam o processo de tomada de decisdo de compra
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e desenvolvam suas habilidades de consumo.

2.9 Amigos e Grupos de Referéncia

Os amigos e os grupos de referéncia desempenham um papel crucial na socializagdo
das criancas. Solomon (2016) destaca que, na busca por aceitagdo e conformidade social, as
criangas muitas vezes sdo influenciadas pelos gostos e preferéncias de seus pares. A pressao
dos colegas pode levar as criancas a preferir certas marcas ou tipos de balas que séo

populares entre seus amigos. Solomon (2016) destaca que:

"Os grupos de referéncia desempenham um papel crucial na formacdo das
preferéncias e comportamentos de compra das criangas. Amigos e colegas podem exercer
uma forte influéncia sobre as escolhas de balas, levando as criancas a preferirem
determinadas marcas ou tipos de produtos com base nas recomendacBes do grupo”
(Solomon, 2016, p. 290-292).

As interacdes sociais nas escolas e nas atividades extracurriculares sdéo momentos
chave onde as influéncias dos pares se manifestam. Nessas interacGes, as criancas
compartilham suas experiéncias com produtos e marcas, gerando um conhecimento coletivo
que molda as preferéncias individuais. A popularidade de um produto entre os colegas pode
ser um fator decisivo na escolha das criancas, que buscam alinhar-se as tendéncias do grupo

para sentir-se incluidas e aceitas.

2.10 Publicidade e Midia

A publicidade voltada para o publico infantil é cuidadosamente projetada para atrair a
atencdo e influenciar os desejos das criangas. Kotler e Keller (2012) destacam que:

"As criancas sdo alvos frequentes de campanhas de marketing devido a sua
impressionabilidade e capacidade de influenciar as decis6es de compra dos pais” (Kotler &
Keller, 2012, p. 345-347).

McNeal (1999) descreve que as criangas sdo expostas a um volume significativo de
mensagens publicitarias, especialmente através de televisdo, internet e midias sociais. Essas
mensagens sdo frequentemente coloridas, animadas e acompanhadas de jingles cativantes,
tornando-as mais atraentes e memoraveis para as criangas. McNeal (1999) ressalta que: A
publicidade infantil € projetada para ser altamente atraente e memoravel, utilizando
elementos visuais e auditivos que capturam a atencao das criancas (p. 45-49).

A publicidade utiliza personagens de desenhos animados, celebridades infantis e
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mascotes de marcas para criar uma conexao emocional com o publico infantil. Essas figuras
sdo frequentemente associadas a historias e aventuras que ressoam com as experiéncias e
aspiracdes das criancas. Além disso, as campanhas publicitarias frequentemente promovem a
ideia de que o consumo de determinados produtos esta associado a diversdo, felicidade e
aceitacéo social, criando um desejo nas criangas de possuir esses produtos.

A internet e as midias sociais ampliaram o alcance da publicidade infantil, oferecendo
novos canais para influenciar as criangas. Anuncios em plataformas de video, jogos online e
aplicativos séo frequentemente integrados de maneira sutil, dificultando a distingdo entre
conteudo e publicidade. As criangas, sendo digitalmente nativas, navegam por essas
plataformas com facilidade, mas muitas vezes sem a capacidade critica de discernir a
intencdo comercial por trds dos anuncios. A publicidade online também permite uma
segmentagdo mais precisa, atingindo criangas com base em seus interesses e comportamentos
online. Esse nivel de personalizacdo torna a publicidade ainda mais eficaz, aumentando a
probabilidade de que as criangas desenvolvam uma preferéncia por produtos especificos.

O estudo realizado por Silva e Oliveira (2018) na Revista da Escola de Enfermagem
da USP destaca a influéncia da publicidade de alimentos na alimentacdo infantil, fornecendo
uma revisdo integrativa sobre o tema. Os autores enfatizam como a publicidade de alimentos
pode impactar negativamente os habitos alimentares das criangas, promovendo o consumo de
produtos pouco saudaveis e contribuindo para questdes relacionadas a saude infantil. E
importante destacar que a publicidade nem sempre é benéfica para o desenvolvimento das
criancas, pois pode promover habitos alimentares pouco saudaveis e contribuir para o
consumo excessivo de produtos como balas.

Nesse sentido, é essencial que os pais e responsaveis estejam atentos a influéncia da
publicidade na vida de seus filhos e promovam uma educacdo que 0s capacite a fazer

escolhas conscientes e saudaveis.

3. PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA PARA CRIANCAS

Quando falamos especificamente de criangas como consumidores, 0 processo de
decisdo de compra pode ser influenciado por uma dindmica familiar e social complexa:

e Reconhecimento da Necessidade: As criangas podem reconhecer a necessidade ou desejo
por balas ao verem amigos consumindo, através da publicidade ou simplesmente por um
desejo inato por doces (Solomon, 2016).

e Busca de Informagdes: As informacgfes sdo frequentemente obtidas através de meios

visuais e auditivos, como propagandas na TV, internet ou recomendacdo dos amigos
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(Kotler & Keller, 2012).

e Avaliacdo de Alternativas: As criancas avaliam as op¢fes com base em critérios como
sabor, embalagem atraente, e a associagdo do produto com personagens ou temas
populares (Solomon, 2016).

e Decisdo de Compra: A decisdo pode ser tomada pela propria criancga, influenciando os
pais a realizar a compra, ou diretamente pelos pais com base nas preferéncias
manifestadas pela crianca (Engel et al., 2000).

e Comportamento Pés-Compra: A satisfacdo da crianga com o produto pode influenciar
compras futuras e a lealdade a marca. A experiéncia é frequentemente compartilhada com

amigos, perpetuando um ciclo de influéncia social (Mowen & Minor, 2003).

4. ASPECTOS ETICOS DO MARKETING DIRECIONADO AS CRIANCAS: Uma
Andlise Critica

O marketing direcionado as criangas € um campo complexo que levanta diversas
questdes éticas e sociais. Enquanto as empresas buscam aumentar suas vendas e construir
lealdade a marca desde a infancia, surgem preocupacfes sobre a manipulacdo, salde e
responsabilidade social. Este texto examinara de perto esses aspectos éticos, considerando a
literatura atual sobre o tema.

Um dos principais pontos de preocupacao é a questdo da manipulagdo. Criancas sao
particularmente vulnerdveis a técnicas persuasivas de marketing devido a sua falta de
discernimento e compreensdo sobre o propdsito comercial por tras das mensagens
publicitarias. Neste sentido, McNeal (2012) argumenta que as empresas tém uma
responsabilidade moral de ndo explorar essa vulnerabilidade, promovendo préticas de
marketing €ticas e transparentes.

O impacto na salde das criangas € uma preocupacédo crescente. Com a proliferacéo de
alimentos e bebidas ndo saudaveis promovidos de forma atraente para as criangas, ha um
debate sobre o papel das empresas na promog¢do de habitos alimentares saudaveis. Estudos
recentes, como o de Harris e Bargh (2020), destacam a necessidade de regulamentacGes mais
rigorosas para limitar a publicidade de alimentos ndo saudaveis para criangas. Neste
contexto, a andlise de Silva e Oliveira (2018) ressalta a importancia de uma abordagem
critica em relacdo a publicidade de alimentos, sublinhando a necessidade de promover
hébitos alimentares saudaveis entre as criancas. A responsabilidade social corporativa
também € um tema central nessa discussdo. As empresas tém o dever ético de considerar 0s

impactos de longo prazo de suas praticas de marketing nas criancas e na sociedade em geral.
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Autores como Crane, Matten e Spence (2019) argumentam que as empresas devem adotar
uma abordagem mais proativa para promover mensagens positivas e contribuir para o bem-
estar das criancgas.

Para lidar com essas questdes éticas, € essencial promover a transparéncia, honestidade
e respeito pela privacidade das criancas. As empresas devem ser claras sobre seus objetivos e
métodos de marketing, além de obter consentimento adequado dos pais para coletar dados
pessoais. Como sugerido por Kline (2018), iniciativas educacionais também desempenham
um papel crucial, capacitando as criancas a desenvolver habilidades criticas para analisar e

resistir as influéncias comerciais.

5. MODELO PIAGET

De acordo com Piaget, as criancas desempenham um papel ativo na construcdo de seu
conhecimento, destacando-se 0 termo construtivismo em seu trabalho. O desenvolvimento
cognitivo, que € a base da aprendizagem, ocorre por meio da assimilacdo e acomodacéo. Por
exemplo, a estratégia de marketing da Pan, que na década de 1950 lancou um polémico
produto que foi parar nas prateleiras de mercados, empdrios e pequenas vendas, estampando
um jovem garoto para fazer a propaganda de cigarrinhos de chocolate em uma posi¢ao pouco
comum por sua fei¢do infantil, foi um sucesso devido a sua novidade e apelo infantil da
época. Sua embalagem em forma de cigarro e o sabor dos chocolates encantavam as criancas
e jovens, tornando-se uma cultura da época.

Em contraste, a Fini vem tentando conquistar sua posicdo através de uma estratégia de
marketing solida e inovadora. Com uma variedade de produtos e uma identidade visual
marcante, a marca se tornou um sindnimo de diversdo, atraindo um publico amplo e
diversificado. Ambas as marcas, Pan e Fini, exemplificam como as estratégias de marketing
evoluiram ao longo do tempo. Elas compartilham o mesmo objetivo de conquistar os
consumidores, mas suas abordagens sdo diferentes devido ao contexto histérico e as
mudancas nos padrdes de consumo. Enquanto o cigarrinho de chocolate da Pan representava
uma era de inocéncia e simplicidade, a Fini atualmente capitaliza na busca por experiéncias
sensoriais e emocionais.

5.1 Modelo Vygotsky

No desenvolvimento infantil, o comportamento e 0 consumo desempenham papeis
essenciais na construcdo da identidade e na interacdo com o ambiente. Ao explorar a relacéo
entre comportamento e consumo infantil, podemos observar a influéncia de diversos fatores,

incluindo o contexto social e cultural. Para entender essa dinAmica, podemos aplicar o
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modelo de Vygotsky, que destaca a importancia das interagfes sociais e do ambiente na
formacéo do comportamento e das habilidades cognitivas das criancas. Segundo Vygotsky, a
zona de desenvolvimento proximal é o espaco onde a aprendizagem ocorre com 0 apoio de
adultos ou colegas mais experientes. No contexto do comportamento e consumo infantil em
relagdo a marca Fini, podemos analisar como as criangas constroem seus habitos de consumo
e suas preferéncias atraves das interacdes sociais e influéncias externas. Por exemplo, as
criancas podem ser expostas aos produtos da Fini através de propagandas, experiéncias
sociais e influéncia dos pais e colegas.

Vygotsky enfatiza o papel do brincar na aprendizagem infantil, ao aplicar essa ideia ao
consumo infantil, podemos considerar como as criangas incorporam 0 ato de consumir
produtos da Fini em suas brincadeiras e atividades sociais, influenciando seu comportamento
e identidade. Ao examinar o comportamento e consumo infantil em relacdo & marca Fini sob
a perspectiva de Vygotsky, podemos compreender melhor como as interagdes sociais, 0
ambiente e o brincar contribui para a formacéo das preferéncias e habitos de consumo das

criancas.

5.2 Teoria da aprendizagem

De acordo com Albert Bandura e sua teoria da aprendizagem social (Bandura, 1977),
oferece uma lente perspicaz para compreender o comportamento e o consumo infantil em
relacdo a marca Fini. Segundo essa teoria, as criancas aprendem através da observacao e
imitacdo do comportamento de modelos ao seu redor, como pais, amigos e figuras da midia.
Na presenca dos produtos Fini, as criangas podem absorver licbes sobre o consumo ao
observar seus colegas fazendo suas escolhas e desfrutando das guloseimas da marca. A
influéncia dos pais e da publicidade também desempenha um papel crucial na formacdo das
preferéncias e habitos de consumo das criancas.

Um aspecto chave da teoria da aprendizagem social € a ideia de que as criancas ndo
apenas imitam o comportamento observado, mas tambeém o interpretam e adaptam de acordo
com o contexto. Por exemplo, uma crianga pode observar um colega compartilhando doces
da marca Fini na escola e decidir fazer o mesmo em uma festa de aniversario. Ao aplicar a
teoria da aprendizagem social neste estudo, podemos analisar como as interagcdes sociais e a
exposicdo ao comportamento de modelos influencia 0 comportamento e o consumo infantil
em relacdo a marca Fini. Isso fornece uma compreensao valiosa dos mecanismos por trds das
escolhas de consumo das criangas e de como as estratégias de marketing podem aproveitar

essas influéncias sociais para promover produtos especificos.
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5.3 Estratégias e técnicas utilizadas pelas empresas para atingir o publico infantil

A industria do marketing direcionado as criangas é um campo altamente estratégico,
onde as empresas empregam uma variedade de técnicas para influenciar o comportamento de
consumo dos jovens consumidores. Essas estratégias sao cuidadosamente planejadas para
atrair a atencdo das criancas, criar vinculos emocionais com produtos e marcas e, por fim,
estimular as vendas. Uma das técnicas mais comuns é o uso de personagens e mascotes
coloridos e atraentes, embalagens coloridas, que sdo especialmente projetados para atrair a
atencdo das criancas e criar uma identificacdo emocional com os produtos.

Esses personagens muitas vezes sdo integrados em campanhas publicitarias,
embalagens de produtos e até mesmo em atividades promocionais, como eventos e
programas educacionais. As empresas também investem em estratégias de marketing em
plataformas digitais, como sites, aplicativos e redes sociais voltadas para criangas. Essas
plataformas oferecem oportunidades Unicas para interagir com o publico infantil de maneiras
criativas e envolventes, atraves de jogos, videos, concursos e conteudo educacional. Outra
técnica eficaz € o uso de merchandising, onde produtos sdo associados a programas de
televisdo, filmes e outras formas de entretenimento popular entre as criancas. Isso cria uma
forte associacdo entre os produtos e os personagens ou historias favoritas das criancas,
aumentando assim o apelo dos produtos e impulsionando as vendas. As empresas também
investem em eventos e ativacfes de marca direcionadas as criancas, como festivais, shows e
atividades recreativas.

O marketing direcionado para criancas envolve diversas estratégias e técnicas que
visam atrair a atencdo desse publico especifico. Empresas como a Fini tém investido em
abordagens criativas e inovadoras para conquistar a preferéncia das criancas. Uma das
principais taticas da Fini € a criacdo de uma ampla gama de produtos atrativos, que vao desde
balas e chicletes até marshmallows e jujubas, todos com embalagens vibrantes e chamativas.

A identidade visual marcante da marca, com suas cores vibrantes e personagens
divertidos estampados nas embalagens, contribui para criar uma conexdo emocional
instantdnea com o publico-alvo. Essa identificagdo visual facilita a escolha dos produtos Fini
nas prateleiras dos supermercados e aumenta sua atratividade. A presenca da Fini nas midias
sociais é outra peca-chave de sua estratégia de marketing. Com contetdo visualmente
atrativo, como fotos e videos coloridos, a marca engaja seu publico-alvo nas plataformas
onde eles passam a maior parte do tempo. A interacdo constante com 0s consumidores por
meio de concursos, enguetes e desafios ajuda a manter o interesse e a fidelidade a marca. No
entanto, € importante considerar a regulamentacdo do marketing infantil no Brasil e 0s

principios éticos e de responsabilidade social envolvidos nesse processo.
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6.REGULAMENTACAO DO MARKETING INFANTIL NO BRASIL

No Brasil a regulamentacdo do marketing direcionado para criancas € um tema em
discusséo, buscando proteger os direitos dos mais jovens e promover praticas éticas por parte
das empresas. No Brasil, em relagdo as leis da publicidade infantil, temos que considerar os
seguintes instrumentos:

Lei n° 13.257, de 8 de margco de 2016, conhecida como Marco Civil da Primeira
Infancia. O Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) determina que as criancas tenham
seus direitos protegidos contra qualquer forma de exploragdo, considerando-as
psicologicamente vulneraveis.

Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), a questio é abordada no Art. 37: “E abusiva
a publicidade discriminatdria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo
ou a supersticao, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga”. Esse ¢
um dos argumentos centrais contra a publicidade infantil, que é acusada de se aproveitar da
vulnerabilidade das criancas e sua dificuldade em separar o real do imaginario.

Resolucdo CONANDA n° 163, de 13 de marco de 2014, que dispde sobre a
abusividade do direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a crianca e
ao adolescente. Esta resolucdo € a mais polémica de todas. Apesar de estar em vigor, a lei é
alvo de criticas constantes e ndo foi reconhecida por associa¢fes de anunciantes, agéncias de
publicidade e emissoras de TV do Brasil. Na pratica, as denuncias de publicidade infantil ja
estdo sendo multadas conforme a lei, que determina ser abusiva a pratica do direcionamento
de publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a crianga, com a intencdo de persuadi-la.

Secdo 11 do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria do Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), que também prevé uma série de
recomenda¢fes em concordancia com a legislacdo, que sdo suficientes para coibir as praticas
abusivas. Ja o Art. 5° do Marco Civil da Primeira Infancia ¢ categérico: “Constituem areas
prioritarias para as politicas publicas para a primeira infancia a saude, a alimentacéo, bem
como a protecdo contra toda forma de violéncia e pressao consumista”.

No entanto, proibir todo tipo de publicidade ndo parece ser o melhor caminho, até
porque a publicidade e a cultura estdo mais proximas do que nunca. E impossivel impedir
que as criancas tenham contato com marcas e andncios, e também € importante forméa-las
enquanto futuros consumidores.

Além das leis e resolugdes mencionadas anteriormente, € essencial abordar as medidas

de fiscalizacdo e as punicOes aplicaveis em caso de violacdo das regulamentacbes. A
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fiscalizacdo do marketing direcionado as criancas € realizada por 6rgdos reguladores, como o
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) e o Conselho Nacional
dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA).

O CONAR, por exemplo, é responsavel por receber e analisar denuncias de praticas
publicitéarias abusivas e pode aplicar san¢Ges as empresas que violam o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria. As penalidades podem incluir desde adverténcias até a
suspensdo de veiculacdo de andncios.

Por sua vez, 0 CONANDA, o¢rgéo ligado ao Ministério da Mulher, da Familia e dos
Direitos Humanos, também desempenha um papel fundamental na protecdo dos direitos das
criancas e adolescentes. A resolucdo CONANDA n° 163 estabelece diretrizes especificas
para o direcionamento de publicidade e comunicacdo mercadoldgica a crianca e ao
adolescente, com o objetivo de coibir préticas abusivas.

Além das medidas de fiscalizacdo realizadas por &rgdos governamentais e
autorregulatdrios, € importante destacar o papel da sociedade civil e das organizacfes nao
governamentais (ONGs) na promogdo de uma cultura de consumo responsavel e na defesa
dos direitos das criangas. Essas entidades desempenham um papel crucial ao denunciar
praticas abusivas, promover a conscientizacdo sobre os impactos do marketing infantil e
pressionar por politicas publicas mais eficazes. Portanto, ao considerar a regulamentacao do
marketing infantil no Brasil, é fundamental ndo apenas conhecer as leis e resolugdes
aplicaveis, mas também estar ciente dos mecanismos de fiscalizacdo e das acbes da
sociedade civil na defesa dos direitos das criancas. Essa abordagem demonstra um
compromisso com a ética e a responsabilidade social, aspectos essenciais para o

desenvolvimento de préticas comerciais sustentaveis e socialmente.

7.BALAS FINI

Descricdo da Empresa e Seus Produtos: A Fini é uma empresa reconhecida por sua
linha de doces e guloseimas, que tem conquistado o publico infantil com sua abordagem
criativa e inovadora. Os produtos da Fini, como suas balas, sdo caracterizados por uma
variedade de sabores, embalagens atrativas, cores vibrantes e diferentes formatos, que atraem
a atencéo das criangas. (Fini, s.d.; Ziliani, 2018)

Sabores: A diversidade de sabores oferecidos pela Fini é um diferencial importante,
permitindo que as criangas escolham suas opgdes favoritas.

Embalagens: As embalagens coloridas e atrativas das balas Fini desempenham um

papel crucial na atracdo das criancas e na criagdo de uma identidade forte da marca.
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Cores: As cores vibrantes das embalagens e dos proprios produtos contribuem para
tornar as balas Fini visualmente atrativas e memoraveis.

Tipos de Balas: Além dos sabores, a Fini também se destaca pela variedade de tipos de
balas, como gomas de mascar, marshmallows e outras guloseimas, ampliando ainda mais seu

apelo para o publico infantil.

Grafico 1 — Pontos de vendas das Balas Fini.

Onde vocé costuma comprar as balas fini fica visivel de facil acesso ?

18 respostas

® Sim
@ Nio

R i : ‘ A
i HEI S 1541 AR LG RIS | I |

G s e | A
Fonte: elaborado pelo autor
Conforme grafico 1, onde foi perguntado sobre os pontos de vendas das balas

Fini, 100% dos participantes responderam que fica em lugar visivel e de facil acesso.

Grafico 2 — As embalagens das Bals Fini.

Voce acha divertida a embalagem da Bala Fini?

18 respostas

@® Sim
h\. ® Nio

Fonte: elaborado pelo autor.
Conforme o gréafico 2, onde foi perguntado sobre as embalagens das Balas Fini
94,4% dos participantes responderam achar divertidas.
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Gréafico 3 — O que mais gosta das Balas Fini.

0 que vocé mais gosta das Balas Fini ?

8 respostas

@ Sabores

@ O formato das balas
@ Cores

@ Todos

N

Fonte: elaborado pelo autor.
Conforme o gréfico 3, onde foi perguntado o que gosta mais nas Balas
Fini, 50% dos participantes responderam que gostam dos sabores da balas e o restante

dividiram-se entre o formatos das balas e cores.

8.CONCLUSAO

Ao concluir este estudo, é crucial revisitar a problematica inicial que orientou nossa
pesquisa. Investigamos minuciosamente como as estratégias promocionais da Bala Fini
influenciam o consumo infantil. A andlise dos dados coletados proporcionou entendimentos
valiosos, revelando que as estratégias de marketing da Fini desempenham um papel
significativo na formacdo das preferéncias de consumo das criangas, consolidando a marca
como lider no segmento.

Os objetivos delineados foram amplamente alcangados. A analise das estratégias de
marketing destacou a inovacdo e criatividade da Fini, enquanto a identificagdo dos
diferenciais do produto enfatizou a diversidade de sabores e as embalagens atrativas como
elementos distintivos. A avaliacdo da percepcao das criangas corroborou a eficacia das agoes
promocionais, evidenciando uma resposta positiva em relacdo a aspectos como sabor,
embalagem e apelo visual.

E relevante observar que, embora a pesquisa tenha sido limitada geograficamente a
Jaboticabal, os resultados oferecem uma viséo solida das dindmicas de consumo infantil
relacionadas as Balas Fini nessa regido. No entanto, sugere-se que estudos futuros
considerem amostras mais abrangentes para captar nuances regionais especificas.
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Considerando as limitagdes deste estudo, é essencial reconhecer que ndo abordamos
todas as facetas do comportamento do publico infantil no contexto do marketing de consumo,
especialmente em relacdo as Balas Fini. Este trabalho representa uma contribuicdo
especifica, mas ha& espaco para pesquisas adicionais que possam explorar aspectos nao
abordados aqui, proporcionando uma compreensdo mais completa do tema.

Em resumo, este estudo contribui significativamente para a compreensdao do
marketing direcionado ao publico infantil, oferecendo entendimentos valiosos para
profissionais do setor. Concluimos que as agdes promocionais da Fini desempenham um
papel crucial na construgdo da identidade da marca, influenciando positivamente o
comportamento de compra e consumo das criangas e adolescentes.
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APENDICE A - TERMO DE ORIGINALIDADE
TERMO DE ORIGINALIDADE

Eu, Hiléia de Oliveira, RG [25.722.084-7], CPF [285.632.678-17], aluno(a) regularmente
matriculado(a) no Curso Superior de Tecnologia em [Marketing], da Faculdade de Tecnologia
Nilo De Stéfani de Jaboticabal (Fatec-JB), declaro que meu trabalho de graduacgdo intitulado [O
IMPACTO DA PUBLICIDADE INFANTIL NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E
DESENVOLVIMENTO COGNIVO. ESTUDO DE CASO DA FINI] é ORIGINAL.

Declaro que recebi orientacdo sobre as normas da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas
(ABNT), que tenho conhecimento sobre as Normas do Trabalho de Graduacgédo da Fatec-JB e que fui
orientado sobre a questdo do plagio.

Portanto, estou ciente das consequéncias legais cabiveis em caso de detectado PLAGIO (Lei Federal
n° 9.610, de 19 de fevereiro de 1998, que altera, atualiza e consolida a legislacdo sobre direitos
autorais, publicada no D.O.U. de 20 de fevereiro de 1998, Secéo I, pag. 3) e assumo integralmente
quaisquer tipos de consequéncias, em quaisquer ambitos, oriundas de meu Trabalho de Graduacéo,
objeto desse termo de originalidade.

Jaboticabal/SP, [17/06/2024].

[Assinatura do(a) aluno(a)]
[Nome completo do(a) aluno(a)]
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