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Resumo

A obesidade na infancia esta relacionada integralmente com o aumento da
predisposicao a doengas cronicas. Um dos principais fatores que ocasionam esse
aumento € o consumo elevado de alimentos ultraprocessados visto nos ultimos
anos, 0s quais s&o propagados enganosamente como opc¢des alimentares
saudaveis sem nenhum aviso dos seus maleficios a saude. Objetivo geral: Verificar
a influéncia da publicidade com o aumento da obesidade infantil. Metodologia:
Foram selecionados artigos cientificos em portugués e inglés disponiveis em bases
eletrdnicas, com pesquisas de livre acesso publicadas a partir de 2010, com publico
alvo de idades entre 6 a 19 anos de ambos os sexos. Discuss&o: E utilizado como
estratégia das industrias 0 marketing sensorial, que utiliza dos cinco sentidos
humanos para atrair e fidelizar o publico alvo, fazendo com que 0s mesmos sempre
optem pela compra de seus produtos que na maioria das vezes possuem baixo valor
nutricional. Considerac0es finais: A publicidade e o marketing de alimentos podem
influenciar de forma significativa na compra de produtos por criangas e adolescentes
gue ficam expostas as propagandas de alimentos, muitas vezes ndo saudaveis e
acabam por influenciar pais e responsaveis na hora da compra, acarretando
problemas como a obesidade e a ma formacéao do habito alimentar.
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Abstract

Childhood obesity is integrally related to an increased predisposition to chronic
diseases. One of the main factors that cause this increase is the high consumption
of ultra-processed foods seen in recent years, which are misleadingly propagated as
healthy food options without any warning of their harmful effects on health. General
objective: To verify the influence of advertising with the increase in childhood obesity.
Methodology: Scientific articles in Portuguese and English available on electronic
databases were selected, with open access research published from 2010 onwards,
targeting the ages of 6 to 19 years old of both sexes. Discussion: Sensory marketing
is used as an industry strategy, which uses the five human senses to attract and
retain the target audience, making them always choose to buy their products, which
most often have low nutritional value. Final considerations: Advertising and food
marketing can significantly influence the purchase of products by children and
adolescents who are exposed to food advertisements, often unhealthy and end up
influencing parents and guardians at the time of purchase, causing problems such
as obesity and poor dietary habits.

Key-works: Child. Obesity. Publicity. Marketing.

Introducéo

No ano de 2017, as doengas cronicas ndo transmissiveis (DCNT) foram
responsaveis por cerca de 56,9% das mortes no Brasil e sdo consideradas um dos
maiores problemas globais de saude publica contemporaneos. A grande maioria
das mortes por DCNT s&o ocasionadas por um pequeno conjunto de fatores de
risco, dentre os quais, destacam-se: o tabagismo, o consumo alimentar inadequado,
a inatividade fisica, o consumo excessivo de bebida alcoolica e a obesidade
(GOUVEA,; et al, 2020; BRASIL, 2020; WHO, 2015).

A obesidade é definida pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS) como um
acumulo anormal ou excessivo de gordura corporal que pode atingir graus capazes
de afetar a saude. A etiologia é multifatorial, envolvendo varios fatores bioquimicos,
dietéticos e comportamentais do individuo. Estima-se que cerca de 2,3 bilhdes de
adultos ao redor do mundo estejam com obesidade com custos econdmicos
variando de 2 a 7% do total de gastos com a saude. A incidéncia de obesidade
correspondeu a 3,4 milhdes de individuos em 2010, aumentando para 2,1 bilhdes

em 2014, em adultos. Em criancas e adolescentes, nos paises em desenvolvimento,
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ocorreu um expressivo crescimento da prevaléncia de excesso de peso nesse
periodo (de 8,1 a 13,4%); em paises desenvolvidos esta prevaléncia aumentou de
22,6 a 23,8% (SEIXAS; BARCELLOS; VARGAS, 2020).

Na infancia, o sobrepeso e a obesidade representam alguns dos principais
problemas de salde publica no mundo devido ao aumento da prevaléncia e a
predisposicdo ao desenvolvimento de varias doengas cronicas. (OMS, 2020;
SEIXAS; BARCELLOS; VARGAS, 2020).

Em 2013, 42 milhdes de criancas, com idade inferior aos 5 anos, estavam
acima do peso no mundo todo, os estudiosos concordam que criancas obesas tém
mais probabilidade de se tornarem adultos obesos), podendo contribuir para uma
série de doengas crdnicas e um aumento consideravel das taxas de
morbimortalidade (RODRIGUES; BREDA, 2020; HENRIQUES; SALLY;
BURLANDY, 2020; WHO, 2015).

No Brasil, uma revisdo sistematica com metanalise identificou a prevaléncia
de obesidade em 14,1% entre criangcas e adolescentes, e 6,5% em criancas
menores de 2 anos de idade. Evidéncias afirmam que, a mudanca no padrdo
socioecondmico sofrido pela populagcdo ao longo dos dultimos anos, além da
urbanizacao e industrializacdo que acabam por influenciar no desequilibrio da alta
ingestao/perda de calorias, acarretando a diminuigdo das taxas de desnutricdo e
aumento da obesidade. (NUNES, 2020; COCETTI, 2020; AIELLO, 2015)

Véarias sdo as evidéncias de que o consumo de produtos alimentares
ultraprocessados tem impacto no aumento da prevaléncia das DCNTs. Segundo
Seixas, Barcellos e Vargas (2020), alimentos como: biscoitos recheados,
salgadinhos de pacote, refrigerantes e fastfood, que s&o classificados como
ultraprocessados, fazem parte dos padrdes alimentares relacionados a obesidade,
tendo em vista que, os principais ingredientes utilizados para sua producéo séo de
baixo custo e apresentam baixa qualidade nutricional.

Em 2015, a Organizacdo Mundial da Saude, apresentou um relatorio o qual
alertava sobre a frequéncia com que esses alimentos sao propagados
erroneamente a populacdo, como opc¢des saudaveis de alimentos minimizando os
riscos e negando as consequéncias de seu consumo. (BRASIL, 2020; COCETTI,
2020; SEIXAS et al, 2018).
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O objetivo geral é verificar a influéncia da publicidade com 0 aumento da obesidade
infantil e os objetivos especificos sdo: selecionar os principais artigos publicados
sobre o tema nos ultimos 10 anos; avaliar o tempo de exposicao dessa populacédo
as midias; verificar se a propaganda pode influenciar negativamente no
desenvolvimento da obesidade entre os jovens; analisar as consequéncias dessa

exposicao a propaganda pelos jovens.

Metodologia

Para desenvolvimento desse projeto foram selecionados artigos cientificos
em portugués e inglés, disponiveis nas bases de dados eletrbnicas: Literatura
Latino-Americana em Ciéncias da Saude (LILACS), Scientific Eletronic Library
Online (SciELO), Literatura Internacional em Ciéncias da Saude (MEDLINE) e Base
de dados de Enfermagem (BDENF), através do acesso pela Biblioteca Virtual em
Saude (BVS), além de livros, teses de pOs graduacéo e sitios oficiais de dados
estatisticos.

A selecédo aconteceu entre os meses de dezembro de 2019 e margo de 2020
e 0 projeto continuado até o més de maio de 2020 sendo incluidos nesse intervalo
outros artigos recém lancados.

Os termos indexadores utilizados foram: obesidade, criangas, marketing,
propagandas de alimentos e midia.

Critério de inclusédo foram pesquisas de livre acesso, publicadas a partir de
2010, com estudos relacionados a proposta desse artigo e disponiveis na integra
nas plataformas cientificas com a populacdo estudada de ambos 0s sexos com
idade de 6 a 19 anos.

Foram excluidos os artigos publicados com data anterior a 2010, artigos nao
disponiveis na integra, notas cientificas, comunicacdes, amostras representativas
de populacdo indigena ou de apenas um dos sexos, ou cuja amostra fosse de
populacdo com alguma patologia.
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Foram encontrados 80 (oitenta) artigos, destes artigos 45 (quarenta e cinco)
foram selecionados e 35 (trinta e cinco) foram excluidos por ndo apresentarem

relevancia ao tema de estudo.

Revisao de Literatura

Marketing e Publicidade

Segundo Gorlich (2015), o marketing € um processo social que tem como
objetivo a criagdo, a comunicagao, a entrega e a troca de ofertas que tém valor para
clientes, empresas e para a sociedade em geral; utilizado por empresas em todo o
mundo com o objetivo de persuadir o consumo dos seus produtos, e a publicidade
€ uma ferramenta utilizada pelo marketing para promover a venda de produtos,
servigos e a divulgacao de ideias.

De acordo com a OMS, 2020 paises, principalmente, na Europa, possuem
restricbes especificas sobre publicidade televisiva para criancas como proibicao de
propaganda em durante programas infantis e associacbes de figuras de
personagens e animais ao produto.

Moura (2010), avaliou a influéncia da midia sobre o comportamento alimentar
da crianca, observou que, a principal forma de disseminacéo de novos alimentos se
da através do marketing alimentar, tendo por isso, um consideravel impacto nos
conhecimentos, atitudes e comportamentos das criangas.

Rodrigues, Carmo e Breda (2020), revelam o objetivo da industria publicitaria
em criar lealdade a marca desde idades precoces, para que 0 consumo se
mantenha ao longo da vida. Soares, Borges e Koike (2013), verificaram o peso que
o marketing imprime sobre a alimentacéo da familia, o que permite afirmar que as
escolhas alimentares das criancas sao imensamente influenciadas pela publicidade
infantil a de interagir, criam desejos e estabelecem demanda, influenciam escolhas
e comportamentos.

Silva e Vasconcelos (2018), associam o0 aumento no consumo de alimentos

poucos nutritivos as configuracdes e papéis familiares e sociais atuais que buscam
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por praticidade. Estudaram também, os padrbes alimentares familiares, e
observaram que os estimulos do marketing e midia tiveram grande influéncia
nesses comportamentos, justificados pelo poder persuasivo das propagandas
televisivas para publico infantil e, principalmente, ao maior acesso a essas
publicidades devido as tecnologias avancadas.

Sobre o poder do marketing e da propaganda voltado ao publico infantil, é
preciso que as leis atuantes se tornem mais rigidas no controle dessas informagdes
voltadas para as criancas, que haja um maior acesso a conteudo de promocao de
saude, e que a populacao se torne mais participativa para que muitas propagandas
abusivas sejam denunciadas e retiradas dos meios de divulgagcdo (CAIVANO,
2020).

A Influéncia da Propaganda nas Escolhas Infantis

Muitos estudos tém se voltado a analise critica com relagdo a publicidade
com 0 novo comportamento de consumo das criangas e suas implicagdes. Moura,
(2010); Henriques, Sally e Burlandy (2020). Segundo Rabelo e Cardoso (2013), as
criangas possuem dentro de seu nucleo familiar, 70% das decisbes de compra e
representam para as empresas a fidelizacdo de consumo para o futuro, tornando-
as dependentes do produto, o mesmo resultado de Cazzarolli (2011) em sua
pesquisa.

A significativa influéncia das criancas na compra de diversos produtos, ja foi
constatada em diversos estudos sendo especialmente nos alimentos onde o
percentual foi de 92%, brinquedos 86% e roupas 57% para Rodrigues, Carmo e
Breda, 2020 a exposicao ao marketing alimentar pode influenciar de diversas formas
no comportamento alimentar das criancas.

Antes dos 4 ou 5 anos, as criangcas ndo sao capazes de distinguir as
propagandas da programacéo. Entre os 5 e 0s 7 anos, séo capazes de distinguir
publicidade de programacdo, mas sé apos os 11 ou 12 anos sdo capazes de
construir um pensamento critico acerca da publicidade e das intencbes dos
publicitarios (RODRIGUES; CARMO; BREDA, 2020).
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Nos estudos de Brasil (2014) e Lima (2011), os recursos tecnolégicos,
associados ao imediatismo, sdo o0s companheiros prediletos das criangas,
exercendo papel socializador e influenciando, entre outras coisas, nas praticas
alimentares ficando as criancas expostas ao que a midia fala, exibe e ensina sendo
expostas cada vez mais cedo a uma alimentacdo desequilibrada, pobre em
nutrientes e excessivas em calorias e nessa exposicao, fica evidente pela literatura
que o marketing de alimentos e bebidas pode influenciar no consumo e nas
preferéncias alimentares das criancgas, e ainda contribui para obesidade infantil por
serem produtos ricos em gordura e agucares como concluem Zouain e Hamerski,
(2017).

Segundo dados do Painel Nacional de Televisdo do Ibope Média, (2019) o
tempo médio que as criancas passam por dia em frente a televisdo tem aumentado
constantemente. Em 2004, relatério da Kantar Ibope Media, a média de exposicao
diaria era de 4 horas e 43 minutos; em 2014 chegou a 5 horas e 35 minutos e esses
nameros devem ser ainda mais alarmantes ja que até 27 de maio de 2015; foram
registradas 5 horas e 35 minutos, o0 mesmo tempo obtido no ano inteiro de 2014
(Instituto  Alana, 2020). O principal artificio utilizado pela publicidade é o
entretenimento, as empresas de marketing utilizam-se do encanto de brinquedos e
brincadeiras que cercam as criancas, a fim de desviar sua aten¢ao para 0 consumo
de determinado produto, como cita Assolini (2010).

Autores, como, Spence (2012), Caivano (2020), defendem que o conteudo
produzido através da industria midiatica, de imagens e mensagens podem mascarar
a realidade como forma de atingir seu objetivo, ja que as estratégias de marketing
sensorial proporcionam beneficios para a marca e para os clientes da marca, seja
usuarios, intermediarios e recomendadores.

Para Rodrigues, Carmo e Breda (2020), o processo utilizado pelo marketing,
pelas empresas para persuadir o consumo de seus produtos, que abrange o
planejamento, a concepc¢ao, a atribuicdo do preco, a promocao e a distribuicao de
bens, servicos e ideias e a publicidade é a ferramenta utilizada pelo marketing para
promover a venda de seus produtos, € uma forma de comunicagcdo com o objetivo

de promover a comercializagdo ou alienacao.
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Pimenta, Rocha e Marcondes (2020), consideram que as estratégias de
marketing buscam seduzir para o consumismo alimentar, utilizando-se de artificios
emocionais e afetivos, bem como da oferta de brindes e uso de personagens e
apresentadores infantis a fim de atrair a atencédo das criancas para o consumo de
seus produtos. (Henrique; Sally; Burlandy, 2020). Com base no que veem nos
comerciais, as criancas sdo levadas a acreditar que os alimentos ultraprocessados
tém mais qualidade, tornam as pessoas mais felizes, fortes, atraentes e socialmente
aceitas (BRASIL, 2014; HENRIQUE; SALLY; BURLANDY, 2020).

Domiciano; et al. (2020), em seu estudo, analisaram 154 propagandas de
alimentos vinculadas a internet e a televisdo e observaram que o principal apelo
comercial utilizado foi o estimulo do objeto de comer (21,1%), seguido de
ilusdo/fantasia (13,9%), familia/ amizade (13,2%) e sabor (13,2%). Por outro lado,
0S recursos comerciais menos utilizados foram: o apelo nutricional/dietético (2% das
propagandas); o preco (1,7%) e a conscientizacao que representou apenas 1% de
todas as propagandas analisadas.

Fidelix (2020), em seu estudo com 102 escolares de 7 a 10 anos, concluiu
gue a midia influéncia nas escolhas alimentares das criangas principalmente pelo
uso de artistas, musicas e personagens animados nos comerciais. Observou
também que os produtos com embalagens de cores atrativas e modelos
diferenciados, alguns contendo jogos e brincadeiras infantis, e aqueles com brindes
estdo entre os preferidos das criancas.

Para Guareschi; Roso e Amon (2020), os meios de comunicacao social, hoje,
constroem a realidade, ao ser veiculado na midia tem o poder de fazer algo existir
ou ndo. Ao mesmo tempo em que distribui uma realidade, os meios de difusao de
informacéo atribuem uma conotacao valorativa, que avalia se o contetado é bom ou
ruim, certo ou errado.

No Brasil, ainda ndo ha uma legislacdo especifica que regulamente a
publicidade voltada para as criangas (Instituto Alana, 2020). No entanto, os limites
da publicidade sdo definidos no ambito legal pela Constituicdo Federal, pelo Cadigo
de Defesa do Consumidor, no Estatuto da Crianca e do Adolescente, no Codigo de

Etica dos Profissionais de Propaganda e em resolucées, leis complementares e
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diretrizes langcadas por Organizagbes Nao Governamentais (ONGSs) e associacdes
(Associacao Brasileira De Agéncias De Publicidade, 2016).

O Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA)
€ uma dessas organizacoes, e é responsavel por formular, deliberar e controlar as
politicas publicas para a infancia e a adolescéncia. Esta vinculado a Secretaria
Especial de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica e é formado por
representantes do governo federal e de organizagdes ndo governamentais que
trabalham na protecéo a criancas e adolescentes (BRASIL, 2020).

Torna-se necessario, adotar medidas educacionais, tanto para as criancas
guanto para 0s seus pais, a fim de reduzir a permanéncia das criancas em frente a
televisdo, incentivar habitos alimentares mais saudaveis e a pratica de atividades
fisicas. Além disso, é fundamental também criar estratégias de regulamentacédo de
propagandas destinadas ao publico infantii e aumentar a fiscalizacdo para o

cumprimento das normas estabelecidas.

Marketing Sensorial

Segundo Soares, Borge e Koike (2013), o marketing sensorial € uma técnica
gue estimula o conjunto de sentidos humanos, visao, audi¢éo, tato, olfato e paladar,
visando alcancar os objetivos mercadoldgicos da organizacdo e enfrentar a
concorréncia, promovendo a satisfacdo do cliente ao mesmo tempo em que gera
lucro para a organizagéo.

De acordo com Aguair e Farias (2014), o marketing sensorial se apresenta
como uma estratégia valida e eficaz na hora da conquista do cliente. Sdo muitas as
possibilidades de sensacdes produzidas pelas marcas. No entanto, essas
estratégias ainda sdo utilizadas em grande parte por empresas de grande e médio
porte, que dispdem de profissionais e planos de marketing mais elaborados.

No estudo de Krishna (2012), a utilizagao correta dos cinco sentidos humanos
proporciona experiéncias e sensacfes agradaveis aos consumidores, criam um

ambiente aconchegante e atrativo, e configuram como vantagem sobre as lojas
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concorrentes, sendo importantes para criar valor e fixar a marca na mente dos
consumidores, 0s quais sdo valores essenciais no cenario mercadoldgico atual.

Sarkis, Glavan, e Casagrande (2015), consideram que o0s elementos
sensoriais podem contribuir na geracédo de beneficios tanto para empresa quanto
para clientes, mas que, precisam de uma unidade sensorial consistente e, da
mesma forma, estarem alinhados com o posicionamento e demais estratégias da
marca, o que € fundamental.

Na visdo de Rabelo e Cardoso (2013), para a marca, € necessario conhecer
0 publico-alvo a ser envolvido, uma vez que nao se atinge quem nao foi identificado,
estudado, e analisado previamente. As marcas buscam proporcionar experiéncias
aos consumidores que devem ser planejadas e proporcionar beneficios emocionais,
se trabalhado de forma adequada, o marketing sensorial pode melhorar o
relacionamento com os clientes e ampliar a identidade com a marca.

Para Lindstrom, 2012, muitas empresas de sucesso ja perceberam a
tendéncia de que somos muito mais receptivos quando operamos usando 0S N0SS0S
cinco sentidos, ainda assim, poucas empresas tém a preocupacdo de usar mais do
gue a visdo e a audicdo em suas campanhas publicitarias, visto que de uma
maneira geral os consumidores interpretam os elementos sensoriais de forma
holistica, os significados sdo atribuidos aos elementos e ao mesmo tempo ao
contexto da atmosfera de servicos como revelam Acevedo e Fairbanks (2020) e
Aguiar e Farias (2015).

Visao

No ponto de vista mercadolégico, segundo Blessa (2011), o sentido da visdo
proporciona aos consumidores mais informacfes do que qualquer outro sentido,
sendo um importante meio de explorar sua percepcao sobre o ambiente. Assim,
devido a rapida percepcao que o ser humano possui através da visao, esse sentido
€ um dos maiores responsaveis pelas decisbes na hora da compra, ja que segundo
Sarkis, 2015 a experiéncia visual pode ser considerada a mais importante entre as
experiéncias sensoriais ja que cerca de 70% da percep¢ao humana é visual.
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Um produto com visual atraente tende a conquistar mais facilmente o
interesse do consumidor e a prender a sua atengao por mais tempo (Ditoiu; Caruntu,
2013). Sentido mais trabalhado no ambito da publicidade. Ao se criar uma marca a
primeira coisa a se pensar € na comunicacao visual e aparéncia. Cores, formatos,
imagens e simbolos sdo os principais elementos deste sentido. (OLIVEIRA;
BRAGA, 2013).

Segundo Acevedo e Fairbanks (2020), a visdo é um importante sentido para
o estudo do marketing sensorial, pois é através dos olhos que campanhas
promocionais, por exemplo, através de cores, tamanhos e formatos, sdo percebidas
e absorvidas pelo subconsciente dos consumidores, até que as emocgdes sejam
totalmente atingidas.

Conseguir fazer uma ligacao direta do produto/servico ou empresa a partir de
uma determinada cor ou formato significa um grande avanco da marca em relacao
as demais, porque isso proporciona um posicionamento e uma empatia muito maior
com o publico Branding Brasil (BRASIL; 2015).

O Marketing, pode ter um caracter elucidativo e preventivo relativamente a
obesidade infantil, uma vez que as cores influenciam a percepcao de dogura. Assim,
uma acao que poderemos sugerir para combater uma alimentacéo desajustada, a
qgual podera, eventualmente, levar a obesidade, serd colorir determinado tipo de
alimentos benéficos para a saude das criancas, no sentido de os tornar mais

apetitosos.

Audicao

O som é essencial para fornecer autenticidade a uma empresa e também
contribui fundamentalmente para criar uma atmosfera de compra, de acordo com os
estudos de Lindstrom (2012), marcas que incorporam 0 Som em suas paginas
virtuais possuem chances 76% maiores de ter maior trafego de internet, e que
marcas com musicas que “se encaixam” em sua identidade de marca tém 96% mais
chance de memorizagéo imediata (LINDSTROM; 2012).
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Segundo Blessa (2011), a musica cria um envolvimento indispensavel no
ambiente da loja. Além disso, a musica pode acrescer a atmosfera geral da loja,
pois, cognitivamente, a utilizacdo de muasicas em ambientes comerciais pode
reforcar a imagem da loja e mostrar seu posicionamento perante os clientes e,
dessa forma, influenciar o consumo. Assim, quando usada corretamente, a musica
possibilita a criacdo de uma identidade prépria para a marca.

O consumidor atribui significado ao som e costuma projetar
sensacfes/imagens, mesmo quando nao enxerga o0 emissor. Assim, 0 som € um
estimulo importante que pode afetar a percepcao, atitude e o comportamento do
consumidor em relacdo a marca. (MEYERS-LEVY; BUBLITZ; PERACCHIO, 2010
apud KRISHNA, 2010). Toda vez que se emite um som o consumidor € capaz de
receber as informacgdes e podera gerar um posicionamento da marca.

Vinhetas, jingles, musicas e efeitos sonoros sdo 0s elementos sensoriais
trabalhados neste momento. (OLIVEIRA; BRAGA, 2013). Para Cavaco (2010), ao
som de uma musica agradavel, os compradores que tendem a comprar por impulso,
compram ainda mais e 0s que nao tém tendéncia a comprar por impulso gastam
mais quando sentem um cheirinho bom na loja. A muasica atua subconscientemente

sobre nés e sobre a nossa forma de estar

Olfato

Lindstrom (2012), afirma ainda que o cheiro da marca precisa ser téo claro e
distinto como o som e a imagem. O olfato € um sentido extremamente persuasivo.
Quando associado ao paladar, esse sentido pode ter alcance ainda mais poderoso,
no entanto, isso vai depender do produto ou servico comercializado.

Dentro das cavidades nasais, ha um receptor central que possui inimeras
terminacdes nervosas, sendo que € através dele que o nervo olfativo encaminha as
mensagens até o cortex cerebral, que registra memdrias e as associa com
determinados odores Solomon (2011).

O estimulo de compra pode estar ligado a memoria do consumidor. Ele se

lembra do cheiro, do sabor, da imagem do produto. A fragrancia pode associar
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lembrangas e emocgdes ao cliente, portanto, cheiro e aroma séo os elementos deste
sentido (OLIVEIRA; BRAGA, 2013).

Ainda segundo Batey: “as pessoas s&do capazes de se lembrar de aromas
com 65% de perfeicdo depois de um ano, enquanto a lembranca visual de uma
fotografia cai para cerca de 50% depois de apenas trés meses” (2010, p. 45).

Blessa afirma que:

s

Apos a visdo, o olfato é o sentido com maior facilidade para
despertar emocgdes, pois através do estimulo deste sentido, pode-
se criar personalidade ao ambiente, despertando lembrancas,
desejos e sentimentos aos consumidores, e criar um aroma
especifico e Unico fard com que os consumidores lembrem-se da
marca sempre que senti-lo. Além disso, os odores também remetem
a nostalgia, podendo despertar boas lembrancas, e, assim,
aproximar ainda mais a marca do consumidor. (2011 p. 38)

O olfato aparece como sendo o sentido mais fortemente manipulavel, os
odores se fixam no cérebro humano de forma extremamente duradoura. Além disso,
€ o sentido que chega mais rapido ao cérebro e também o mais rapidamente
absorvido. Os odores ficam armazenados no cérebro sob a forma de emocdes
ligadas ao contexto no qual marcaram o individuo e isso leva o individuo a se

interessar pelo produto mesmo que ainda nao o reconheca.

Paladar

O paladar e o olfato, conhecidos como “sentidos quimicos”, estdo
intimamente interconectados, assim como esta também muito ligado a cor e ao
formato (LINDSTROM, 2012).

O paladar € o sentido com menor participacdo na avaliagdo dos sentidos
humanos na percepcao e no aprendizado, porém, € importante para o consumidor
no ambiente de loja, pois, se, por exemplo, uma empresa oferecer produtos que
estimulem o paladar do consumidor, como um doce, logo o individuo pode criar uma
imagem positiva sobre a marca, por proporcionar esse servico extra (LEITAO,
2007).
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O paladar é uma curiosa e Unica sensacao que € composta ndo apenas por
um estimulo sensorial (lingua), mas também é criado mediante a incorporacéo de
multiplos estimulos sensoriais. Para Krishna, 2010 é sugestivo e ambiguo. O
paladar € utilizado por marcas do setor alimenticio e esta intimamente ligado ao
olfato. Sabor é, portanto, o elemento trabalhado neste sentido. (OLIVEIRA; BRAGA,
2013).

No caso dos produtos alimenticios, a técnica da degustagao € extremamente
utilizada para produtos em langcamento e também para reforco da imagem da marca.
Ainda que o produto a ser vendido nada tenha a ver com a categoria de alimenticios,
o estimulo pelo paladar € um forte aliado, pois combina a sensacao da degustacdo
de uma bebida ou comida, com a situacdo da compra. J& que estamos na era da
experiéncia, este € um bom momento para criar uma experiéncia de venda

inesquecivel.

Tato

O tato, para Oliveira, 2013 é considerado como um meio suplementar de
persuasao para a compra. Depois de visualizar um produto, a primeira coisa que o
consumidor faz é tocar o objeto, pois suas qualidades tateis vao dizer muito sobre
0 produto e sobre que sensacéo ele causara

O sentido do tato fornece informacdes relacionadas a textura, forma ou figura,
peso, temperatura e consciéncia de um produto (DUTCOSKY, 2013). Apesar da
baixa participacdo na avaliacdo dos sentidos humanos na percepcdo e no
aprendizado, o tato ndo pode ser descartado no estudo sobre marketing sensorial
no ambiente de loja, pois, 0 tato permite ao consumidor conhecer as caracteristicas
fisicas do produto.

Essa interacdo fisica gera sensacdo antecipada de posse do produto e
influencia diretamente a decisdo de compra, sendo esta indispensavel para esse
processo (PARENTE; 2010). O ser humano gosta de tocar, apalpar, segurar e sentir
o0 produto, um momento primordial no ponto de venda apods a visualizacdo do

produto € o consumidor pegar este bem.
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Formato e textura séo os principais elementos (OLIVEIRA; BRAGA, 2013).
No ambiente do varejo, somos primeiro seduzidos para uma embalagem
visualmente atraente. Se ela tiver uma aparéncia agradavel de ser tocada,
estaremos mais propensos a tirad-la da prateleira e quando a tivermos em nossas
maos, suas propriedades tateis comecam a influenciar na percepcao total que
temos daquela marca. (BATEY, 2010).

Consideracdes Finais

Pode-se concluir que a publicidade e o marketing de alimentos podem
influenciar de forma significativa na compra de seus produtos. O tempo de
exposicao das criancas e adolescentes as propagandas tém aumentado a cada ano
devido ao frequente acesso a recursos tecnologicos.

As propagandas de alimentos, exibidas nas midias, muitas de baixa
gualidade nutricional, estimulam os sentidos das criangas que na maioria das vezes
exercem poder de persuasao sobre os pais. O consumo de alimentos de baixa
qgualidade nutricional associado a outros fatores como o sedentarismo ja € bem
estudado como fator importante de desenvolvimento da obesidade.

Esse trabalho evidenciou a influéncia das embalagens e das técnicas de
propaganda utilizadas nas escolhas dos produtos. Torna-se importante o
envolvimento dos pais juntamente com profissionais da salude nas atividades de
educacdo alimentar e nutricional, para que estimulem um senso critico e criem
autonomia para fazerem boas escolhas alimentares e a criacdo de politicas de
regulacdo da publicidade que evitem o estimulo ao consumo de alimentos de baixo

valor nutricional entre as criancas.
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