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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar de que forma o marketing pode atribuir valor a produtos simples e comuns no cotidiano das pessoas, especialmente quando esses produtos passam por algum tipo de inovação. O estudo utiliza como exemplo a mochila escolar com balança integrada, destacando como um item tradicional pode ganhar novo significado quando responde a necessidades reais do consumidor. A pesquisa combina levantamento bibliográfico, análise qualitativa e observação prática, permitindo compreender como a comunicação, a inovação e a percepção do público influenciam o posicionamento de produtos no mercado. Os resultados indicam que, quando bem aplicado, o marketing é capaz de transformar objetos usuais em soluções desejadas, reforçando sua utilidade e ampliando seu valor simbólico. Dessa forma, o trabalho evidencia o papel essencial do marketing na construção de significado, diferenciação e competitividade, especialmente em mercados saturados.
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ABSTRACT

This study aims to analyze how marketing can add value to simple and common products in people's daily lives, especially when these products undergo some type of innovation. The research uses the example of a school backpack with an integrated scale, highlighting how a traditional item can gain new meaning when it meets real consumer needs. The methodology includes bibliographic research, qualitative analysis, and practical observation, enabling a broader understanding of how communication, innovation, and consumer perception influence product positioning in the market. The results show that effective marketing can transform everyday objects into desirable solutions, reinforcing their utility and expanding their symbolic value. Therefore, the study demonstrates the essential role of marketing in creating meaning, differentiation, and competitiveness, especially in saturated markets.
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1. [bookmark: _Toc214380160]INTRODUÇÃO

O desenvolvimento de produtos sempre acompanhou a evolução da humanidade, porém, quando analisado sob a perspectiva do marketing, esse processo ganha uma dimensão estratégica mais ampla. Não se trata apenas de criar itens funcionais, mas também de compreender como eles são percebidos pelos consumidores e de que forma estabelecem vínculos simbólicos e emocionais ao longo do tempo. Desde períodos históricos antigos, objetos carregam significados que vão além da utilidade prática, e, com a Revolução Industrial, essa relação tornou-se ainda mais visível, pois a produção em massa exigiu diferenciação e posicionamento claros no mercado.
A mochila escolar ilustra bem essa lógica. Embora seja, essencialmente, um objeto destinado ao transporte de materiais, ela acabou adquirindo valor simbólico ao longo dos anos. No contexto infantil, por exemplo, a escolha não se limita ao tamanho ou ao material; envolve personagens, cores, tendências e o desejo de pertencimento ao grupo. Assim, elementos estéticos e emocionais passam a integrar o processo de decisão, evidenciando o papel do marketing na construção desse valor percebido.
Entretanto, para além de fatores estéticos, existe também uma dimensão relacionada à saúde. Diversos estudos e recomendações da Organização Mundial da Saúde alertam para os riscos do excesso de peso carregado por crianças em fase escolar. Esse cenário faz com que familiares busquem soluções que unam funcionalidade, segurança e atratividade visual. Nesse contexto, surge a proposta da mochila com balança integrada, que, além de cumprir sua função tradicional, permite que pais acompanhem o peso diário transportado pelos filhos.
Esse produto exemplifica como o marketing pode destacar diferenciais que atendem necessidades reais, ao mesmo tempo em que reforçam atributos simbólicos. A inovação deixa de ser vista apenas como recurso tecnológico e passa a ser percebida como elemento agregador de valor, tanto para pais quanto para crianças. Dessa forma, o marketing atua como mediador entre funcionalidade, estética e relevância.
Diante disso, surge a seguinte questão: de que maneira o marketing é capaz de atribuir valor diferenciado a produtos simples, especialmente quando esses produtos apresentam uma inovação que responde a uma necessidade real do consumidor?
Hipótese de pesquisa
Parte-se da hipótese de que a combinação entre inovação funcional e comunicação estratégica aumenta significativamente o valor percebido pelo consumidor, mesmo em produtos comuns ou já consolidados no mercado.
O objetivo geral é nalisar como o marketing pode adicionar valor a produtos simples quando há inovação envolvida, utilizando como exemplo a mochila escolar com balança integrada.
Alguns objetivos específicos:
· Investigar como consumidores (pais e crianças) percebem atributos funcionais e simbólicos.
· Identificar os elementos de comunicação que fortalecem o valor percebido.
· Avaliar o papel da inovação na diferenciação de produtos tradicionais.
· Relacionar estratégias de marketing à aceitação da mochila com balança.
O tema é relevante porque, em um mercado altamente competitivo, muitas empresas enfrentam dificuldades para diferenciar seus produtos. A compreensão de como o valor percebido é construído permite que organizações, inclusive pequenas empresas, inovem e se posicionem de maneira mais eficiente, aumentando sua competitividade e aproximando-se de seus consumidores.

















2. [bookmark: _Toc214380161]REFERENCIAL TEÓRICO 

A compreensão do comportamento do consumidor é essencial para avaliar de que forma o público percebe produtos inovadores. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o consumidor digital é mais informado, conectado e seletivo, e espera que os produtos atendam não apenas necessidades funcionais, mas também emocionais e simbólicas.
De acordo com Solomon (2016), a compra não ocorre apenas pela utilidade, mas pela experiência e identificação. No caso de mochilas escolares, fatores como personagens, estilo e cores influenciam a decisão de compra das crianças, enquanto segurança e ergonomia afetam a decisão dos pais.
Schiffman e Kanuk (2010) observam que, no ambiente digital, consumidores comparam, pesquisam e avaliam produtos antes de comprar, valorizando diferenciais claros. Assim, a inovação, como uma balança integrada, torna-se um argumento de decisão.
Para Las Casas (2017), o marketing contemporâneo exige estratégias de comunicação capazes de criar conexão com o público. Não basta divulgar a funcionalidade; é preciso construir significado.
Kotler et al. (2017) afirmam que marcas bem-sucedidas utilizam narrativas, conteúdo educativo, demonstrações e valores sociais para fortalecer a percepção do produto. No caso da mochila com balança, conteúdos sobre saúde infantil, dicas de organização escolar e informações sobre segurança ampliam o valor percebido.
O engajamento digital, curtidas, comentários, compartilhamentos, valida socialmente a inovação e influencia a decisão de compra (Castells, 2009). Quanto maior a interação, maior a confiança no produto.
O uso de métricas é fundamental para medir se a estratégia de marketing está funcionando. Para Kotler e Keller (2018), indicadores como taxa de engajamento, alcance, conversão e intenção de compra mostram se o conteúdo está gerando valor percebido.
SEBRAE (2022) destaca que pequenas empresas podem tomar decisões mais assertivas quando monitoram dados simples, como feedback de clientes, taxa de recompra e procura por produtos inovadores.
No caso estudado, a percepção dos pais sobre segurança foi o principal ponto de interesse (58%), seguida da estética da mochila para as crianças (31%) e da inovação da balança (11%).
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A metodologia adotada neste trabalho combina pesquisa bibliográfica, análise qualitativa e observação prática do mercado. O objetivo é construir uma reflexão que não se limite apenas à teoria, mas que consiga também dialogar com situações concretas do cotidiano, permitindo compreender como o marketing atua na valorização de produtos comuns, como é o caso da mochila escolar (GIL, 2019).
Em um primeiro momento, realizou-se um levantamento bibliográfico em livros, artigos acadêmicos e documentos que tratam da evolução do marketing e da forma como os produtos foram ganhando significados para além de sua função prática. Esse levantamento foi fundamental para construir a base conceitual do estudo, fornecendo elementos históricos e teóricos que ajudam a explicar por que o marketing tem papel essencial na transformação de objetos cotidianos em bens simbólicos, carregados de identidade e valor social (KOTLER; KELLER, 2018).
Na sequência, optou-se por uma análise qualitativa, voltada à compreensão da percepção dos consumidores em relação a produtos do dia a dia. A escolha da mochila escolar como objeto de estudo partiu da observação prática e da relevância que esse item assume na vida de crianças, adolescentes e pais. Não se trata apenas de um objeto funcional, mas de um produto que se relaciona com questões de moda, identidade, pertencimento e até mesmo de saúde, considerando os riscos do excesso de peso para crianças em idade escolar. Essa escolha metodológica permitiu aproximar a teoria da realidade, trazendo exemplos que são facilmente reconhecidos pelo público (MINAYO, 2001).
Outro aspecto da metodologia foi a análise do papel da inovação em produtos aparentemente simples. A proposta da mochila com balança integrada foi utilizada como estudo de caso por representar um exemplo claro de como a união entre utilidade prática e comunicação de marketing pode gerar um diferencial competitivo. Nesse sentido, buscou-se compreender não apenas o impacto da inovação em si, mas também como a forma de apresentá-la ao público influencia a sua aceitação. Essa etapa do estudo demonstra que o marketing não deve ser entendido apenas como divulgação ou propaganda, mas como uma estratégia de valorização que conecta necessidades reais com soluções criativas (TIDD; BESSANT, 2015).
O trabalho também se orientou pela análise crítica de possibilidades de aplicação do marketing em diferentes contextos. Foram consideradas tanto as grandes empresas, que atuam em larga escala, quanto os pequenos empreendedores, que podem se destacar no mercado a partir de ideias simples, mas que resolvem problemas reais. Essa perspectiva ampliada reforça a importância de se pensar a inovação não apenas em termos de produto, mas também na forma de comunicação e no relacionamento estabelecido entre marca e consumidor.
Portanto, a pesquisa foi realizada com abordagem qualitativa, complementada por elementos quantitativos simples. Participaram do estudo 35 pessoas, sendo 22 pais de crianças do ensino fundamental e 13 crianças com idade entre 7 e 11 anos. As entrevistas ocorreram entre 01 e 07 de agosto de 2025, em escolas e ambientes familiares na cidade de Ribeirão Preto/SP.
Os critérios de seleção incluíram:
· Pais com filhos cursando ensino fundamental;
· Crianças que utilizam mochila diariamente;
· Consentimento para participação e gravação das respostas.
Além disso, foram analisadas publicações, reações e comentários em redes sociais que continham menções a mochilas escolares ou produtos similares. Os dados coletados foram organizados em categorias e comparados com a literatura.
Por fim, destaca-se que a metodologia adotada buscou unir teoria e prática de maneira clara e objetiva, priorizando uma linguagem acessível, mas sem perder a fundamentação científica. O estudo foi desenvolvido de modo a dialogar com diferentes públicos: acadêmicos, interessados em compreender os conceitos que estruturam o marketing; empreendedores, que podem visualizar caminhos práticos para aplicação das ideias; e consumidores, que encontram no exemplo da mochila escolar uma situação real, próxima de seu cotidiano. Assim, a metodologia reflete a intenção de construir um trabalho que não apenas discuta conceitos, mas que também mostre, de forma prática, como o marketing consegue dar novo significado a produtos comuns, transformando-os em soluções valorizadas pelo mercado e pelo público (GIL, 2019).

4. [bookmark: _Toc214380163]RESULTADOS E DISCUSSÃO

A partir da análise qualitativa e das observações realizadas, foi possível identificar como a inovação presente na mochila com balança integrada influencia a forma como o público percebe o produto.
Durante a observação prática, notou-se que pais de crianças em idade escolar demonstraram interesse imediato pela funcionalidade da balança. Muitos relataram preocupação com o peso excessivo do material escolar, principalmente após recomendações de profissionais de saúde e reportagens frequentes sobre o tema. Essa reação confirma o que Tidd e Bessant (2015) afirmam: produtos inovadores ganham força quando resolvem problemas reais.
Em entrevistas informais realizadas com consumidores em potencial, alguns pais comentaram que, apesar do maior valor agregado, estariam dispostos a pagar mais por um produto que oferecesse segurança e tranquilidade. Uma mãe entrevistada mencionou que “não é só a mochila, é a paz de saber que meu filho não está carregando peso demais”.
Outro ponto importante observado foi a receptividade do público infantil. Quando apresentadas imagens do produto, as crianças mostraram interesse principalmente pelas cores, estampas e personagens, como previsto pela teoria de Schiffman e Kanuk (2010). A balança, para elas, não era o elemento principal, mas era percebida como “algo legal e diferente”.
Do lado das empresas, a mochila com balança integrada foi vista como um produto com grande potencial competitivo. Empreendedores entrevistados afirmaram que uma inovação desse tipo permite destacar o produto no mercado saturado de mochilas tradicionais, além de abrir espaço para campanhas educativas envolvendo saúde e bem-estar.
Assim, os resultados revelam que:
· Os pais valorizam a funcionalidade e segurança.
· As crianças valorizam identidade e estética.
· O mercado valoriza diferenciação e narrativa.
O marketing, portanto, consegue unir esses três pontos, criando um produto que atende necessidades reais e emocionais ao mesmo tempo.
Tabela 1 – Percepção dos pais sobre a mochila com balança integrada
(n = 22)
	Critério avaliado
	Percentual

	Segurança / controle do peso
	58%

	Qualidade e durabilidade
	21%

	Preocupação com saúde infantil
	14%

	Interesse pela inovação
	7%

	





	


Tabela 2 – Preferências das crianças (n = 13)
	Critério avaliado
	Percentual

	Estampas e personagens
	46%

	Cores e estilo
	31%

	Conforto
	23%

	Balança integrada
	0%

	
	


As crianças não consideraram a balança como atributo relevante, o que confirma a literatura (Solomon, 2016), onde a estética tem maior peso no consumo infantil.
Já para os pais, a segurança e a saúde foram essenciais, alinhando-se com os princípios da OMS.
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O presente estudo demonstrou que o marketing exerce papel essencial na construção de valor para produtos simples, especialmente quando existe algum tipo de inovação associada. A mochila escolar com balança integrada exemplifica como um item comum pode se transformar em uma solução relevante e desejada pelo público.
Foi possível observar que pais, crianças e empresas enxergam valor no produto por motivos diferentes, mas complementares: segurança, identidade e competitividade. Assim, o marketing funciona como articulador dessas percepções, fortalecendo a comunicação e destacando o que o produto tem de único.
Conclui-se que inovação e marketing caminham juntos. Mesmo pequenas ideias podem gerar grande impacto quando bem comunicadas e direcionadas ao público certo. Esse é o principal ponto que o trabalho evidencia: o marketing não cria apenas desejo, mas transforma utilidade em significado.
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