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RESUMO

Este trabalho busca avaliar a influéncia dos elementos visuais no comportamento do
consumidor de embalagens de bens de consumo, confrontando especificamente duas
embalagens de empanados de frango, de grandes empresas alimenticias: Sadia e
Perdigdo. Num momento em que as marcas buscam se sobressair em mercados cada vez
mais saturados e com produtos muito semelhantes, o que permitird a geracao de um
diferencial competitivo pode ser a forma como as embalagens dos produtos sdo
projetadas e desenvolvidas, gerando um valor agregado e exercendo o papel de
poderosa ferramenta de marketing. Portanto, € necessdrio que os diversos elementos
visuais das embalagens trabalhem de maneira integrada, a fim de se obter o melhor
resultado possivel. O estudo, de cariter exploratério na primeira etapa da pesquisa,
permitiu constituir o referencial tedrico, subsidiando a segunda etapa, na qual se aplicou
um questiondrio a 120 estudantes dos cursos de graduacdo de duas institui¢Oes
educacionais privadas, localizadas nas cidades de Campinas e Valinhos, interior do
Estado de Sao Paulo, que optam pela praticidade em pratos alimenticios semi-prontos.
A amostra foi definida por conveniéncia, com alunos do primeiro ao ultimo ano dos
cursos de Administracdo e Comunicacdo Social. Como resultados, verificou-se a
composi¢ao dos elementos visuais associada a embalagem e suas contribuicdes para

despertar o desejo de compra e agregar um diferencial na marca.

Palavras-chave: embalagem, elementos visuais, ponto-de-venda.



ABSTRACT

This work searches to evaluate the influence of the visual elements in the behavior of
the consumer of packing of consumption, specifically confronting two chicken battered
packing, of great nourishing companies: Sadia and Perdigdo. At a moment where the
brands look for if it stands out in saturated markets and with very similar products, what
it will allow the generation of a competitive differential can be the form as the packing
of the products are projected and developed, generating a joined value and exerting the
paper of powerful marketing tool. Therefore, it is necessary that the several visual
elements of the packing work in integrated way, in order to obtain the best possible
result. The study, of exploratory character in the first stage of the research, it allowed to
constitute the theoretical referential, subsidizing the second stage, in which a
questionnaire was applied to 120 students of the degree courses of two private
institutions education, located in the cities of Campinas and Valinhos, inside the State of
Sao Paulo, that they opt for the facility in pre-cooked plates. The sample was defined by
convenience, with students of the first to the last year of the courses of Administration
and Social Communication. As results, the composition of the visual elements was
verified associated to the packing and their contributions to wake up the purchase desire

and to join a differential one in the brand.

Key words: packing, visual elements, point-of-sale.
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1. INTRODUCAO

Por muito tempo, a importancia das embalagens concentrou-se nas
fungdes de proteger, armazenar e transportar os produtos. Entretanto, com a crescente
competitividade no ponto-de-venda e com a globalizacdo', as embalagens passaram a
ser valorizadas e aprimoradas, tornando-se um ponto de diferenciacdo entre os

concorrentes.

Com a globaliza¢gdao ha uma oferta cada vez maior de produtos e, com
isso, a industria de embalagens tem a necessidade de apresentar produtos mais

adequados, convenientes e competitivos, sendo um elo entre a empresa e o consumidor.

Se por um lado, o Brasil é capaz de apresentar produtos de categoria
no exterior, por outro, € preciso proteger o mercado interno com produtos e embalagens
de qualidade, que ndo deixem a desejar frente a invasdo dos importados. Dessa forma,
conforme Silveira Neto (2001), com a abertura de mercado e a crescente segmentagcao
de consumidores emergentes pelo aumento da competi¢do, o mercado de embalagens
vem sofrendo um processo de sofisticacio, com investimentos no visual, na
simplificacdo da fabricacdo, no potencial de reciclagem de materiais e na busca pela

reducgdo dos custos.

Hoje, o consumidor estd mais exigente quando vai as compras e
mostra-se infiel diante de tantas op¢des. A padronizacdao das embalagens, seja por
motivos econdmicos, otimizagdo da comunicagdo ou por similaridade tecnoldgica,
parece contribuir para transformar os produtos em commodities’, fato este que gera
maior competicdo no ponto-de-venda e torna qualquer apelo extremamente significante.
No que se refere ao apelo visual, as empresas passaram a brigar por diferenciais

estéticos e informacionais.

! Processo de aprofundamento da integracdo econdmica, social, cultural e espacial e barateamento dos
meios de transporte e comunicagdo dos paises do mundo no final do século XX.
? Produtos de uso comum.



Com o0 aumento do nimero de produtos competindo em uma mesma
categoria e a explosdo de lancamentos, criar uma embalagem chamativa e com apelos
visuais, passou a ser importante para as empresas que comercializam produtos diretos

ao consumidor final.

Para isso, a presenca do produto no ponto-de-venda tem sido
reforcada, com crescente freqiiéncia, por meio de uma nova embalagem, a qual,
segundo Madureira (2006), muitas vezes, precisa ser redesenhada por tratar-se de um
relancamento, de uma reformulacdo ou apenas de uma atualizacdo. Hoje, o tempo
médio de relancamento de uma embalagem est4d mais reduzido, fazendo-se necessario, a

cada dois anos, um reposicionamento do produto para evitar a obsolescéncia.

Um exemplo cldssico dessa tendéncia, citado por Seibel e Lima
(2005), foi o Leite Moca, uma das marcas mais consagradas da Nestlé, que depois de 83
anos apresentado em sua tradicional latinha cilindrica, ganhou em 2004 uma nova
embalagem, cheia de curvas. A Nestlé alegou dois motivos para a mudanga, sendo o
primeiro a necessidade de destacar o produto nas prateleiras, ganhando a atencdo do
consumidor; e o segundo o combate as marcas que passaram a copiar sistematicamente
a embalagem do Leite Moga, fazendo com que o consumidor se confundisse no ponto-

de-venda.

Outro exemplo é abordado por Madureira (2006), com a renovagao de
toda linha da marca propria da Rede Carrefour, que rendeu um crescimento de 58% em
todo o mix, transformando-a na primeira em vendas no Brasil. Contudo, desenvolver
uma embalagem, ndo € apenas uma questao de estética: trata-se, sobretudo, de criar uma

ferramenta de venda funcional.

Analisando Chinem (2005), verifica-se que as embalagens sao
projetadas com a pretensdo e intencdo de substituir o vendedor, por meio de seu design,
contetido informativo, forma e linguagens gréficas capazes de agregar valores

emocionais e funcionais.

Para Angelo e Silveira (2001), o projeto de uma embalagem exige
planejamento cuidadoso, ressaltando-se como fatores a observar nesse processo, 0s
aspectos relativos ao transporte, armazenagem, distribuicdo e aceitacdo por parte do

mercado consumidor. Também € preciso considerar os fatores legais, politicos, sociais,



econdmicos, promocionais e mercadologicos que podem influenciar o consumidor em

relac@o a adocdo de estratégias quanto a satisfacdo de suas necessidades e expectativas.

Cada categoria de produto tem suas caracteristicas préoprias, e a partir
delas é que o consumidor cria uma série de hdbitos e atitudes em relacdo a decisdo de
compra. Portanto, segundo Mestriner (2001), o ponto de partida para o desenvolvimento
de uma embalagem € conhecer o publico ao qual o produto se dirige. Conhecer quem
comprard e como utilizard o produto € fundamental para que seja estabelecida uma

comunicacdo por meio da embalagem.

As caracteristicas do consumidor e o que fard com que se sinta
motivado em adquirir um produto, sdo pontos-chave a serem descobertos e analisados
por quem desenvolverd o projeto de embalagem. Klein (2004) enfatiza que € necessario
ter um bom conhecimento do consumidor, do seu perfil psicolégico e dos seus hébitos
de consumo, bem como um elenco detalhado de informacdes sobre o produto e suas
necessidades de protecdo. Verifica-se a relevancia, de acordo com o autor, em conciliar
o desenvolvimento do projeto da embalagem e o perfil do consumidor, diante dos dois

pontos.

Esta pesquisa procurou avaliar a influéncia dos elementos visuais das
embalagens, no processo decisério do consumidor final, concentrando-se na
identificacdo dos apelos que podem agregar valor ao produto. Apdia-se em um estudo

de caso de produtos de consumo das empresas Sadia e Perdigao.

1.1 Problema

A embalagem, como ferramenta do mix de marketing,
especificamente do composto de produto, € considerada como elemento chamativo para
atrair o consumidor. E comum os individuos fazerem suas escolhas no ponto-de-venda,
com base no efeito visual, ou seja, transferindo a imagem da embalagem para seu
conteido. Essa imagem acaba sendo identificada com o produto, tornando-se um

simbolo do mesmo.

Segundo Schulzinger (2000), uma das criadoras do Comité de Design

da Associag¢do Brasileira de Embalagem, o consumidor tem apenas quatro segundos

3



para escolher um produto no momento da compra. Mestriner (2001) estima que apenas
10% dos produtos oferecidos tém algum apoio de propaganda ou promog¢ao, sendo que

os outros 90% dependem exclusivamente da embalagem como Unico recurso.

Pesquisa realizada em 2004, com 1.860 consumidores, pelo Point of
Purchase Advertising International (POPAI) aponta que 81% da decisdo de compra é
efetuada no ponto-de-venda, em super e hipermercados. Portanto, cada detalhe deve ser

observado e planejado cuidadosamente.

Em pesquisa realizada pela Enfoque Pesquisa de Marketing, para o
Comite de Estudos Estratégicos da Associacdo Brasileira de Embalagem (ABRE), entre
os meses de Setembro e Dezembro de 2004, por meio de entrevistas em profundidade
com responsaveis por suprimentos-logistica, operacdo da loja-comercial e gerente de
categoria-marketing de estabelecimentos de pequeno, médio e grande porte, foi
verificado que o varejo estd muito mais consciente das melhorias que podem ser
alcancadas com uma boa embalagem. Conforme aponta a pesquisa, o bindmio “design e
economia” foi mencionado como fundamental no desenvolvimento da embalagem que
fard parte do supermercado do futuro, entendendo como design todos os aspectos
relacionados a performance das embalagens, desde a produgdo até o cliente final, como:
aparéncia, formato, funcionalidade, seguranca, conservacao, higiene, leveza, facilidade

de manuseio e de transporte.

Giovannetti (2000) apresenta uma classificacdo quanto a linguagem
dos simbolos das embalagens em cinco fungdes: diferenciacdo, atragdo, efeito de
espelho, seducdo e informacdo. Dessa forma, além de possuir caracteristicas inerentes
ao produto e ser capaz de refleti-las, pode-se afirmar que a embalagem assume a fungao
de linguagem e passa a “comunicar” a personalidade do produto, carregando elementos

que permitem a emissao de mensagens para o consumidor.

Para Silayoi e Speece (2004), existem quatro possiveis elementos
numa embalagem que afetam a decisao de compra do consumidor, agrupados em duas
categorias: visual e informacional. Os elementos visuais consistem na parte grafica e no
tamanho e formato da embalagem, e estdo relacionados ao lado emocional da decisdo de
compra. J4 os elementos informacionais referem-se aos dados fornecidos na embalagem

e a tecnologia utilizada, e tém relacao com o lado cognitivo da decisao.



Ao analisar a importancia dos elementos visuais da embalagem,

Chinem (2005) ressalta como significantes: as cores, textos, imagens, formas, dentre

outros que, combinados numa composi¢ao visual constroem a identidade do produto.

Segundo a autora, os elementos visuais relacionados ddo a forca de atracdo a uma
ey . . .. 3

embalagem, e se utilizados de maneira apropriada, podem tornar-se equities” da marca.

Mestriner (2001) aponta o design, a cor, o material, as informacdes e a linguagem visual

da categoria como elementos importantes no aspecto visual.

A percep¢ao dos elementos visuais dependera dos fatores cognitivos e
motivacionais do consumidor no ponto-de-venda, estabelecendo um didlogo entre
embalagem e consumidor, com o objetivo de impulsionar a compra. S@o varios os
autores que convergem quanto aos aspectos dos elementos visuais das embalagens,
dentre os enfatizados por Mestriner (2001); destacam-se: Giovannetti (2000), Shimp
(2002), Silayoi e Speece (2004), Chinem (2005), Salmasi e Martinelli (1998), Moura e
Banzato (2003), Guadalupe (2000) e Dul e Weerdmeester (1998).

No entendimento dos autores, o aspecto visual de uma embalagem
assume forte apelo emocional para levar o consumidor ao ato da compra. Nessa
perspectiva, o problema central consiste em estudar: A composicio dos elementos

visuais nas embalagens pode despertar a atencao e o desejo de compra?

As empresas estdo em constante busca de inovagdes para tornar suas
embalagens mais eficientes, funcionais e atraentes, conquistando maior participa¢do no
mercado e obrigando seus concorrentes a se movimentarem para ndo serem deixados
para trés. Essa dindmica tem feito da industria de embalagem um setor de tecnologia e
inovacdo por exceléncia, onde os lancamentos de novos recursos nao param de
acontecer. O conceito de embalagens inteligentes e embalagens que interagem com o

produto j4 € uma realidade corrente no mercado brasileiro.

Para Seibel e Lima (2005) uma embalagem inovadora vai muito além
da protecao do produto e da promocdo de suas qualidades: ajuda na conquista dos

disputados espagos no ponto-de-venda, muitas vezes elevando o valor da mercadoria e -

3 “Valor agregado atribuido a produtos e servicos. Esse valor pode se refletir no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos pregos, na participacdo de
mercado e na lucratividade que a marca proporciona a empresa.” (KOTLER, 2006, p.270).



por conseqiiéncia - sua rentabilidade. Segundo Costa e Crescitelli (2003), mudancas na
embalagem tém trazido resultados excelentes no que diz respeito a aceitacdo e venda,
criando um diferencial fisico atrativo na identificacdo e personalidade dos produtos.
Mestriner (2001) corrobora que, como ferramenta de marketing, a embalagem pode

tornar o produto mais competitivo e ser um eficiente meio de comunicagao.

1.2 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo consiste em avaliar a influéncia dos

elementos visuais nas embalagens de bens de consumo.

1.3 Objetivos Especificos

e Jevantar na literatura os fundamentos das caracteristicas das

embalagens e seus elementos visuais;
¢ Identificar a importancia dos elementos visuais para as embalagens;

e Avaliar de forma sist€émica a composicao dos elementos visuais das

embalagens;

e Identificar o grau de percepcdo dos elementos visuais das

embalagens analisadas, pelos consumidores entrevistados;
® Tragar um perfil comparativo entre as duas embalagens analisadas;

e Fomentar uma discussdo ao processo de desenvolvimento de
embalagens, pelos elementos visuais, como meio de agregar valor

ao produto.



1.4 Justificativa

Dados da ABRE (2004) mostram os resultados de estudos realizados
pela Confederacdo Nacional das Industrias (CNI), que apontam que um projeto de
embalagem bem feito motiva a forca de vendas, facilitando a negociacdo com o varejo;
chama a atenc¢do do consumidor, despertando o desejo de compra; associa os beneficios
do produto a marca, ajudando a construir a recompra; e principalmente, vence a barreira

do preco.

No entendimento de Kotler (2000), embalagens bem projetadas
podem agregar valor de conveniéncia para os clientes e, sob o aspecto dos produtores,
gera valor promocional. Ao identificar os elementos visuais, pretende-se contribuir com
uma andlise de como esses elementos podem influenciar na decisdo de compra de um
produto, pois, os apelos visuais chamativos, na visdo do autor, podem funcionar como
comerciais instantaneos para o produto e com uma vantagem: no ponto-de-venda, onde

a decisdo pela compra podera ocorrer.

Carl (1995), em sua pesquisa, evidencia que dois tercos das compras
feitas em supermercados sdo decididos quando o comprador estd na loja. Dessa forma,
enfatizam Salmasi e Martinelli (1998), que se torna cada vez mais importante a
atualizac@o nos projetos de embalagem, constituindo-se num diferencial que possa levar
a empresa a conquistar uma vantagem competitiva sustentdvel num mercado em
constante evolucdo, agindo de forma rdpida e consistente no conhecimento das

caracteristicas fundamentais de uma embalagem.

Para tanto, os profissionais de marketing podem contar cada vez mais
com pesquisas especializadas para conhecerem melhor seu publico-alvo, na tentativa de
descobrir o motivo pelo qual o consumidor compraria ou deixaria de comprar
determinado produto, mapeando seu perfil, como: sexo, classe social, idade,
qualificacdo, hébitos e atitudes. Testar a receptividade de uma embalagem nova ou até
mesmo introduzir novos elementos em uma jd existente, sdo itens possiveis de se

verificar por meio dessas pesquisas.

Sendo assim, percebeu-se a necessidade de um estudo da composi¢dao

visual das embalagens, analisando e conceituando elementos que possam interferir no



processo decisério de compra no ponto-de-venda. Desse modo, o trabalho permitird
orientar profissionais de marketing e de embalagens sobre os elementos visuais que
contribuem como diferencial na marca, para que as embalagens atuem além de suas
funcdes bdsicas de proteger, armazenar e transportar produtos, consistindo numa

importante ferramenta de marketing no ponto-de-venda.

1.5 Pressupostos

Enquanto o problema concentra-se em levantar questionamentos, 0s
pressupostos estdo mais relacionados a possiveis afirmagdes sobre um estudo. Na

pesquisa, destacam-se os seguintes pressupostos a serem verificados:

P1: Um projeto de embalagem bem feito, com o uso adequado dos

elementos visuais, motiva a forca de vendas.

P2: A atualizacdo nos projetos de embalagem constitui-se um

diferencial competitivo.

P3: Uma embalagem inovadora (com design, cores, informacoes,
elementos visuais e materiais diferenciados) ajuda na conquista dos disputados espacos
no ponto-de-venda, levando os consumidores a definirem-se pelo produto no ponto-de-

venda.

P4: Entre produtos similares, o consumidor tem preferéncia por
experimentar uma marca nova que possua uma embalagem mais bonita, visualmente

atraente e pratica.

1.6 Metodologia

O desenvolvimento deste estudo foi constituido em duas etapas: uma
exploratéria e uma descritiva. O estudo exploratério consistiu em uma revisdo da
literatura sobre o tema embalagem, utilizando um estudo de caso ilustrativo. Ja o estudo

descritivo utilizou questiondrio como instrumento de coleta de dados, em amostra



definida por conveniéncia. Os dados foram analisados por meio de planilha eletronica

Excel e do software estatistico SPSS - Statistical Package for The Social Science.

1.7 Estrutura do Trabalho

Este estudo estd estruturado em seis capitulos:

O primeiro € reservado a “Introdugdo”, faz as descri¢des do tema
escolhido, apresentando o problema, os objetivos, a justificativa da escolha do tema, a

metodologia e 0s pressupostos.

O capitulo 2, “Embalagens — Fatores de Andlise”, trata da evolugdo
das embalagens, do seu universo, da sua importancia no marketing e no ponto-de-venda,

das tendéncias e inovagdes deste mercado e do comportamento do consumidor.

Os “Aspectos Visuais” sdo abordados no terceiro capitulo, que expde
0s passos necessdrios para a elaboracdo de um projeto de embalagem e os elementos
visuais que compdem uma embalagem e influenciam os consumidores na tomada de

decisao de compra.

O capitulo 4, “Metodologia”, descreve a metodologia e os

procedimentos adotados no estudo.

O capitulo 5, “Resultados da Pesquisa”, apresenta os resultados,
andlises e interpretacdes dos dados coletados procurando verificar os pressupostos

apresentados.

O ultimo capitulo € reservado as “Consideracdes Finais”, procurando
de forma qualitativa relatar a experiéncia com o estudo, apontando as limitacdes

encontradas e recomendagdes para futuras pesquisas na drea de embalagens.



2 EMBALAGENS - FATORES DE ANALISE

Neste capitulo apresenta-se uma andlise dos diversos fatores que
compdem uma embalagem. Sdo abordados os seguintes aspectos: a evolucdo das
embalagens; o seu universo; a importancia da embalagem no maketing e no ponto-de-

venda; as tendéncias e inovacdes e o comportamento do consumidor.

2.1 Evolucao das Embalagens

Usadas, inicialmente, para conter e transportar dgua e alimentos, as
primeiras embalagens constituiam-se de elementos encontrados na natureza, como
cascas de coco, grandes conchas do mar, chifres ocos e cranios de animais. Com o
passar do tempo e a crescente habilidade manual do homem, comecaram a ser utilizados

potes de barro, tigelas de madeira, cestas de fibras naturais e bolsas de pele de animais.

Segundo dados da ABRE (2006), por volta do primeiro século depois
de Cristo, os artes@os sirios descobriram que o vidro fundido poderia ser soprado para
produzir diversos tamanhos e formatos de utensilios, tornando-se, assim, a primeira

matéria-prima usada em maior escala para a produ¢ao de embalagens.

Com a captura dos chineses pelos drabes, em 751 d.C, a técnica de
producdo do papel, que com o tempo revolucionou o mercado das embalagens, passou a

ser difundida também pela Europa (www.irani.com.br, 08/03/06).

O inicio da moderna industria de embalagem deu-se com os primeiros

apelos mercadolégicos, em 1809, quando o confeiteiro francés Nicolas Appert criou o
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conceito de esterilizacdo a quente de alimentos contidos em embalagens de vidro, e

selagem em recipientes com pouco ar.

Em 1810, Auguste de Heine e Peter Durand patentearam na Inglaterra,
o uso de latas para a conservacdo de alimentos. Os enlatados de alimentos comegaram a
aparecer nas lojas inglesas por volta de 1830. Os rétulos ja eram utilizados em todas as
formas de embalagens, mas ainda em preto e branco. Somente em 1850, surgiu uma
técnica de impressdo em cores, gerando rétulos mais bonitos e de qualidade artistica.
Essa técnica possibilitou a inclusdo de imagens e cenas que descreviam as situagdes em
que o produto era utilizado. Mestriner (2001) aponta que, percebendo-se que as vendas
aumentavam em funcdo da decoracdo dos rétulos, os fabricantes comecaram a buscar
maneiras de torna-los cada vez mais atraentes, utilizando brasdes, faixas, bordas e letras

decorativas.

No inicio do século XX, a industria j4 havia descoberto o poder de
atracdo das embalagens, que ja apareciam nas vitrines de armazéns e farmécias, além de
anuncios e cartazes. Ao fim da Primeira Guerra Mundial, em 1918, as imagens ja
podiam ser reproduzidas com maior fidelidade devido aos avancos das técnicas de
impressdo, e vdrias marcas jd estavam consolidadas, com seu visual caracteristico
transformado em icone. Nos anos de 1940, as embalagens ganharam um elemento visual
destacando os atributos principais do produto: o splash, originado dos quadrinhos dos

super-herdis.

Durante a 2* guerra mundial, de 1939 a 1945, foram difundidas as
latas de ago e estanho, fazendo com que o aumento da demanda elevasse o preco da
folha de flandres e impondo aos produtores de latas a busca de uma matéria-prima
substituta, o aluminio. De acordo com dados da ABRE (2006), ap6s a 2* Guerra
Mundial, a vida urbana conheceu novos elementos, um deles foi o supermercado. Com
o surgimento dos supermercados nas grandes cidades, inimeras inovagdes na produgdo
de embalagens permitiram que os produtos fossem transportados dos locais onde eram
fabricados, ou colhidos, para os grandes centros consumidores, mantendo-se estaveis

por longos periodos de estocagem.
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A funcdo vendedora da embalagem passa entdo a receber maior
destaque e os fabricantes descobriram as vantagens que a embalagem podia oferecer ao
ser usada para exaltar as qualidades do produto e criar uma imagem favordvel a sua
marca. Os aspectos visuais, a praticidade de uso, o apelo estético e a funcionalidade
passam a ser quesitos fundamentais para condicionar o sucesso ou o fracasso de uma
determinada embalagem. Assim, a embalagem passou a ter outra finalidade além de
protecdao e acondicionamento do produto. Pela primeira vez, a embalagem passou a
representar a marca, a informar e atrair o consumidor para a compra, tornando-se um

instrumento poderoso do marketing.

Também no periodo pds-guerra, teve inicio o crescente uso de papel e
papeldo e o conceito de embalagem foi incentivado, segundo o Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI), pelo aparecimento de um novo material para embalagens,
o plastico. As resinas pldsticas ampliaram o uso dos involucros transparentes,
permitindo a oferta de embalagens numa infinidade de formatos e tamanhos. Seguindo
essa evolugdo, os consumidores com alto poder aquisitivo nos anos de 1960 e 1970,
desejavam e podiam pagar um pre¢o mais alto por embalagens mais atrativas e

convenientes.

Segundo Hartman (1999), os anos de 1980 marcaram a maior
introducdo de novas embalagens de todos os tempos. Além da busca constante de
materiais, a inddstria de embalagem passou a combinar matérias-primas, produzindo
embalagens com caracteristicas especiais como o uso em fornos de microondas, tampas
removiveis manualmente, prote¢do contra luz e calor e evidéncia de violacdo. Houve
também um grande interesse no desenvolvimento e uso do poliéster metalizado para

comidas do tipo “aperitivo”.

Ja nos anos de 1990, a reciclagem e o meio ambiente foram fatores
predominantes, levando a uma maior utilizagdo de materiais reciclaveis e reciclados.
Atualmente, conforme dados da ABRE (2006), a globalizagao mercadolégica promove
uma oferta cada vez maior de produtos. A industria de embalagens, por sua vez, ndo é
excecdo, ou seja, a medida que aumentam as exigéncias de qualidade de produtos,
cresce igualmente a necessidade de fazer embalagens mais adequadas, convenientes e
competitivas. As embalagens fazem parte do cotidiano do consumidor e as exigéncias

deste ndo se restringem mais somente a prote¢do, conservacgao e higiene.
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Ha um novo comportamento do consumidor que estd mais atento a
novos materiais utilizados, as facilidades encontradas na embalagem e as questdes
ambientais. As funcdes bdsicas da embalagem continuam sendo importantes para o
consumidor, mas agora, estes apresentam novas exigéncias para a embalagem na hora

da compra do produto.

2.2 O Universo da Embalagem

Para compreender o universo da embalagem € necessdrio examinar os
aspectos referentes as suas funcdes, aos tipos de embalagem, ao mercado atual de

embalagens e ao comportamento do consumidor diante da embalagem.

2.2.1 Funcoes da embalagem

O crescente consumo de embalagens deve-se as diversas fungdes que
passaram a desempenhar com o desenvolvimento da sociedade, da industria, do
comércio e da tecnologia. Dentre as inimeras fungdes exercidas, a embalagem ¢é
evidenciada atualmente como um fator de grande importancia na tomada de decisdo na
aquisicdo de um produto. Para Angelo e Silveira (2001), a embalagem é o fator que
proporciona a diferenca entre varios produtos da mesma categoria, permitindo uma

competitiva participacdo no mercado entre os diversos concorrentes.

Segundo Moura e Banzato (2003), as embalagens, independente do
produto, podem exercer quatro fungdes: contencdo, protecao, utilidade e comunicagio.
A funcdo de contengcdo refere-se a capacidade da embalagem em servir como
receptaculo do produto; a protecdo diz respeito aos cuidados a serem tomados durante a
manipulacdo, movimentagcdo, estocagem, transporte e condicdes atmosféricas; a
utilidade esta associada a caracteristicas como facilidade de abertura, fechamento e
dosagem; e a comunicacdo é a funcdo de transmitir informacdes ou mensagens por meio
da forma, dimensdo, cor, grificos e simbolos. Os autores apontam que as embalagens

podem contribuir significativamente com metas mercadolégicas, como:
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- provocar a aceitacao do produto pelo distribuidor e pelo varejista;
- provocar a rotacao rapida do produto no ponto-de-venda;

- contribuir para aumentar o movimento de vendas;

- promover a imagem da empresa e seu produto;

- penetrar em novos mercados; e,

- facilitar ao consumidor o uso do produto.

Guss (1967) enfatiza que as embalagens desempenham fungdes que
estdo relacionadas a protecdo fisica do produto durante a armazenagem, transporte e
manuseio e a viabilizacdo do processo de comercializacio, especificamente para o
sistema de troca e venda. Para Mestriner (2001), além das funcdes basicas de conter,
proteger e transportar, a embalagem desempenha uma série de funcdes e papéis nas
empresas e na sociedade. Verifica-se no Quadro 1 a amplitude da embalagem e suas

diversas funcoes.

Quadro 1 — Amplitude da Embalagem

FUNCOES PRIMARIAS Conter/Proteger
Transportar

ECONOMICAS Componente do valor e do custo de produgdo
Matérias-Primas

TECNOLOGICAS Sistemas de acondicionamento

Novos Materiais

Conservagao de Produtos

MERCADOLOGICAS Chamar a atencéo
Transmitir informacdes
Despertar desejo de compra

Vencer a barreira do prego

CONCEITUAIS Construir a marca do produto
Formar conceito sobre o fabricante

Agregar valor significativo ao produto

COMUNICACAO E MARKETING | Principal oportunidade de comunicacio do produto
Suporte de agdes promocionais

SOCIOCULTURAL Expressdo da cultura e do estdgio de desenvolvimento de
empresas e paises
MEIO AMBIENTE Importante componente do lixo urbano

Reciclagem / Tendéncia mundial

Fonte: Mestriner (2001, p. 4)

14




Nota-se que, tomando por base as andlises dos autores Moura e
Banzato (2003), Guss (1967) e Mestriner (2001), com a evolucdo dos conceitos de
marketing, a embalagem deixou de ter apenas funcdes bésicas e passou a desempenhar

uma importante fun¢do mercadoldgica.

2.2.2 Tipos de embalagem

As embalagens podem ser classificadas de acordo com seu tipo. Em
geral sdo qualificadas como embalagens de consumo e embalagens de transporte. A

seguir, algumas classificacOes mais utilizadas atualmente no mercado.

Moura e Banzato (2003) classificam as embalagens, de acordo com a

finalidade, como:

a) Embalagem de Consumo: é a embalagem que leva o produto ao
consumidor, é a unidade de venda no varejo. Portanto, sdo projetadas de forma a tornar
o produto atraente com uma apresentacio agradavel, pratica e sugestiva ao consumidor

final.

b) Embalagem Expositora: é também chamada de embalagem de auto-
venda, contendo apelos para que a venda seja efetuada, impondo ao consumidor um
forte impulso para que realize a compra. Caracteriza-se ainda por manter unidas e
protegidas as embalagens de consumo. Os displays sdo exemplos de embalagem

expositora.

¢) Embalagem de Distribuicdo Fisica: ¢ a embalagem designada a
proteger o produto, suportando as condicdes fisicas encontradas no processo de carga,
transporte, descarga e entrega. Alguns exemplos de embalagens de distribuicao fisica
sdo as de papeldao ondulado, as caixas de madeira e plastico, os engradados de madeira,

os sacos de papel ou plésticos, os tambores de aco ou plastico, fardos, dentre outros.

d) Embalagem de Transporte e Exportacdo: trata-se da embalagem
cuja principal funcdo € proteger o conteido dos acasos do transporte, geralmente
facilitando essas operacdes, podendo acompanhar o produto desde a fabrica até o

destinatério final (como lavadoras e refrigeradores).
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e) Embalagem Industrial ou de Movimentacdo: é aquela embalagem
que protege o material durante a estocagem e a movimentacdo dentro de um conjunto
industrial, entre fabricas de uma mesma empresa ou entre fornecedores e clientes,

suportando os impactos das empilhadeiras, batidas no solo e transporte em caminhdes.

f) Embalagem de Armazenagem: esta embalagem tem a funcdo de
proteger o material de agentes agressivos externos, como, por exemplo, os agentes
fisicos (choques, variagdes de temperatura e luminosidade), agentes quimicos (vapores
acidos e agdo do ar) e parasitas vegetais ou animais (bolores, bactérias, insetos e
roedores). Pode ser formada por uma simples pelicula de 6leo, gordura e cera ou

comportar um revestimento hermético, simples, como uma folha de plastico.

Conforme Bonsiepe et al (1984) é possivel dividir as embalagens em
dois tipos distintos: embalagem para consumo e embalagem de transporte. Mestriner
(2001) aponta que a embalagem de consumo €, a0 mesmo tempo, expressao e atributo
do produto, uma vez que tem a funcdo de protegé-lo e transportd-lo, além de ser
ferramenta de marketing. Portanto, a embalagem de consumo faz com que o produto

seja percebido com novos valores e significados.

Observa-se que, para todos os autores citados, a relagdo direta com o
consumidor estd nas embalagens de consumo e, portanto, esta serd o objeto deste

estudo.

2.2.3 O mercado de embalagens

Conhecer o mercado de embalagens e suas especificidades passou a
ser fundamental para as empresas, servindo de orientagdo para as tomadas de decisdo de

marketing. Esses e outros fatores serdo abordados neste item.

O mercado brasileiro de embalagens passou por uma grande mudanca
entre o inicio e o final dos anos 1990, ndo sé quantitativamente, mas também como
reflexo de hdbitos de consumo e estilos de vida diversificados. Houve um
amadurecimento do mercado brasileiro de embalagem, que a cada ano fica mais
complexo, com o surgimento de novas opc¢des de materiais, formatos e aplicagdes,

gerando maior qualidade e conveniéncia para o usudrio final.
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Conforme estudo realizado pela FGV-RJ para a ABRE, a receita
liquida de vendas do setor em 2005 foi de R$ 31.338 bilhdes, sendo mais de 2 bilhdes

acima de 2004. O desempenho desse mercado pode ser observado na Tabela 1:

Tabela 1 — Faturamento — Industria brasileira de embalagem

Ano Receita (em Reais)
2000 16,3 bilhdes
2001 18 bilhdes
2002 20,5 bilhdes
2003 23,7 bilhdes
2004 28,6 bilhdes
2005 31,3 bilhdes

Fonte: ABRE / FGV-RJ (2006)

Em 2005, a exportacdo de embalagens apresentou um crescimento de
4,3% em relacdo ao ano anterior. As industrias do setor realizaram negdcios na ordem

de US$ 304.955 milhdes, contra US$ 292.511 de 2004 (ABRE, 2006).

O mercado brasileiro de embalagens é considerado promissor, com
grande capacidade de expansdo. Atualmente, vem oferecendo quase todas as solucdes
disponiveis no mercado internacional, dispondo de inovacdo e tecnologia, sendo que
hoje, dezenove das vinte maiores fabricantes mundiais de embalagens ja estdo presentes
no pais. Em abril de 2005, a sui¢co-alema SIG Combibloc anunciou a constru¢do de uma
unidade no pais para disputar o mercado com a sueca Tetra Pak, lider absoluta no

mercado brasileiro de embalagens cartonadas assépticas hd quase 50 anos.

Comparando-se o setor, o consumo de embalagens no Brasil gira em
torno de US$ 7 bilhdes, enquanto mundialmente, de acordo com o Instituto de Pesquisa
Datamark (2006), verifica-se o consumo de US$ 395 bilhdes. Segundo dados da ABRE
(2006), o consumo per capita do Brasil com embalagens é de US$ 67, contra US$ 411

do Japao (o maior do mundo), US$ 360 dos norte-americanos e US$ 85 dos europeus.
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2.2.4 Embalagens de bens de consumo

Nunca como hoje, as embalagens desempenharam uma func¢do tdo
estratégica para empresas de bens de consumo. Seu papel vem constituindo-se num
elemento fundamental no processo de venda, como os segmentos de produtos
alimenticios industrializados, higiene, limpeza e cosméticos. Pode-se dizer que a
embalagem pode agregar valor e melhorar a competitividade dos produtos, tanto para
fazer frente aos concorrentes importados como para fazer com que as exportacdes

conquistem o sucesso almejado nos mais competitivos mercados.

A evolucdo da indistria de embalagem vem acompanhando as
mudancas na comercializacao e distribuicao de bens de consumo, resultado da politica
de consolidagdo e expansdo das grandes redes varejistas, estimulando a disponibilidade
de produtos de forma pratica, com boa apresentacdo, a custos reduzidos, aliados as
mudancas de hébitos e de estilo de vida do consumidor, que passou a exigir bens de
consumo de qualidade e menor preco, em embalagens praticas, eficientes, em variadas
apresentacoes, disponiveis em localidades e horarios mais diversificados, como lojas de

conveniéncia, farmdcias, postos de gasolina e shoppings centers.

A vida moderna exige praticidade e conveniéncia para acompanhar o
seu ritmo, e as embalagens pretendem atender essas necessidades, incorporando
versatilidade e facilidade de utilizacdo. Com as novas exigéncias do consumidor e as
mudancas que vém ocorrendo no cendrio econdmico e sociocultural, a embalagem
passou a ser uma grande aliada no processo de comercializagdo dos produtos de
consumo didrio. Caracteristicas como beleza, conforto, leveza, transparéncia, segurancga

e custo/beneficio passam a ser essenciais na conquista do mercado.

A insercdo de novas camadas da populacdo no mercado consumidor, a
medida que a estabilidade econdmica provocou um aumento no poder de compra da
populacdo brasileira, ¢ mais uma razao para explicar o incremento e a importancia da
embalagem no contexto de exposi¢ao nos pontos de vendas, pois é por meio dela que,
na maioria das vezes, o consumidor forma conceito e atribui valor tanto ao produto
como a empresa que o produziu, sendo um componente fundamental para a constru¢ao

da imagem da marca e expressao tangivel de todos os seus significados.
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2.2.5 Embalagens de alimentos

O setor de embalagens de alimentos no Brasil tem como principal
orgdo regulamentador o Ministério da Saude, por meio da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitdria (ANVISA), além do Codex Alimentarius do INMETRO - programa
conjunto da Organizacdo das Nacdes Unidas para a Agricultura e a Alimentacdo e da
Organizacdo Mundial da Sadde, que tem como finalidade a normalizacdo sobre
alimentos, protegendo a saide da populagdo e assegurando préticas eqiiitativas no

comércio regional e internacional de alimentos.

Para a ANVISA (2006), a embalagem dos alimentos é uma forma de
comunicacdo entre os produtos e os consumidores, e seus rotulos sdo essenciais. Dai a
importancia das informagdes serem claras e poderem ser utilizadas para orientar na
escolha adequada de alimentos. Algumas informagdes sempre devem estar presentes

nos rétulos:

— lista de ingredientes (informa os ingredientes que compdem o

produto);

— origem (importante para o consumidor saber qual a procedéncia do

produto e entrar em contato com o fabricante se for necessario);
— prazo de validade (vencimento do produto);

— conteudo liquido (indica a quantidade total de produto contido na

embalagem);

— lote (ndimero que faz parte do controle na producdo. Caso haja
algum problema, o produto pode ser recolhido ou analisado pelo

lote ao qual pertence);
— informagdo nutricional obrigatdria (tabela nutricional).

Os rétulos de alimentos nao devem:

— apresentar palavras ou qualquer representacdo grafica que possa
tornar a informacdo falsa, ou que possa induzir o consumidor ao

erro;
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— demonstrar propriedades que ndo possuam ou nao possam ser

demonstradas;

— destacar a presenca ou auséncia de componentes que sejam

proprios de alimentos de igual natureza;

— ressaltar, em certos tipos de alimentos processados, a presenca de
componentes que sejam adicionados como ingredientes em todos

os alimentos com tecnologia de fabricacdo semelhante;

— indicar que o alimento possui propriedades medicinais ou
terapéuticas ou aconselhar o seu consumo como estimulante, para

melhorar a satide, para prevenir doencas ou com acao curativa.

A embalagem de alimentos, por meio do seu conteido informativo,
transmite mensagens que podem desencadear rea¢des no comportamento do consumidor
em relacdo a satisfacdo de suas necessidades. Em fun¢do disso, mesmo que o material
de embalagem cumpra todas as exigé€ncias técnicas necessdrias, no que diz respeito
principalmente a conservacdo do alimento, o produto embalado precisa ser impresso
com cores e formas que identifiquem aquela mercadoria em relacdo ao seu universo

similar e concorrente.

Segundo as normas do Conselho Nacional de Auto-Regulamentagao
Publicitaria (CONAR) (2006), as embalagens de alimentos devem deixar bem claro a
qualidade, a natureza e o tipo de alimento, bem como o emprego de aditivos ou
preservativos artificiais, quando for o caso, e devem indicar também se o produto é

natural ou artificial. A publicidade, abrangida no Anexo H do referido cédigo, ndo deve:
— encorajar consumo excessivo;
— menosprezar a importancia da alimentacao saudavel;
— apresentar os produtos como substitutos das refei¢des;

— empregar apelos de consumo ligados a status, €xito social e

sexual;

— desmerecer o papel dos pais e educadores como orientadores de

habitos alimentares saudaveis €;
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— gerar confusdo quanto a sua qualidade, valor caldrico, se natural

ou artificial.

Os antncios devem usar terminologias que correspondam ao
licenciamento oficial do produto, por exemplo: “diet”, “light’, “nao contém agucar” e

valorizar a prética de atividades fisicas.

No Brasil, o uso das informacdes nutricionais obrigatérias nos rétulos
dos alimentos embalados estd regulamentado desde 2001. A Resolu¢do da ANVISA
RDC 360/03 - Regulamento Técnico sobre Rotulagem Nutricional de Alimentos
Embalados - torna obrigatdria a rotulagem nutricional baseada nas regras estabelecidas,
com o objetivo principal de atuar em beneficio do consumidor e, ainda, evitar

obstaculos técnicos ao comércio.

A rotulagem nutricional se aplica a todos os alimentos e bebidas
produzidos, comercializados e embalados na auséncia do cliente e prontos para oferta ao
consumidor. Os produtos que estdo dispensados da rotulagem nutricional obrigatdria

Sao:

— as dguas minerais € demais dguas destinadas ao consumo

humano;

as bebidas alcodlicas;

os aditivos alimentares e coadjuvantes de tecnologia;

as especiarias, como pimenta do reino, cominho, noz moscada,

canela e outros;

0s vinagres;

o sal (cloreto de sédio);

o café, a erva mate, o chd e outras ervas sem adi¢do de outros

ingredientes;

— os alimentos preparados e embalados em restaurantes e
estabelecimentos comerciais, prontos para 0 cConsumo, como por
exemplo, sanduiches embalados, sobremesas do tipo flan e

mousses ou saladas de frutas e outras semelhantes;
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— os produtos fracionados nos pontos de venda a varejo,
comercializados como pré-medidos. Alimentos fatiados como

queijos, presuntos, salames e mortadelas;

—as frutas, vegetais e carnes in natura, refrigerados ou

congelados;

2
— produtos que possuem embalagens com menos de 100 cm” (essa
dispensa ndo se aplica aos alimentos para fins especiais ou que

apresentem declaracdes de propriedades nutricionais).

2.3 A Importancia da Embalagem no Marketing

As estratégias de marketing representam as formas pelas quais os
objetivos de marketing serdo alcancados, definindo as maneiras com que a empresa
deve alocar recursos de marketing para facilitar o alcance e manuten¢do da vantagem
competitiva no mercado, devendo ser contempladas no planejamento de marketing, por
meio das politicas de produto, de preco, de praca e de promogao, itens do composto de
marketing, ou mix de marketing, que McCarthy (1996) denominou como os 4Ps (do

inglés: Product, Price, Place € Promotion).

Diversos estudos com relacdo as estratégias de marketing vinculadas
aos 4Ps tém sido conduzidos com o objetivo de oferecer subsidios para as empresas
melhorarem seus desempenhos e se tornarem mais competitivas. Verificando como as
estratégias de marketing tém sido usadas, Wright et al (2000) mencionam que a
competicdo pode se manifestar na forma de cortes de precos, batalhas publicitarias,
melhorias no atendimento aos clientes, nas garantias, na introdu¢ao de novos produtos

ou na reformulagdo dos j4 existentes.

MCDonald (2004) faz uma lista resumida de estratégias de marketing,

cobrindo os 4Ps, conforme apresenta o Quadro 2:
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Quadro 2 - Os 4Ps e as Estratégias de Marketing

Produto Preco
¢ Expandir a linha. e  Alterar preco, termos ou
¢ Mudar desempenho, qualidade ou condicdes.
caracteristicas. e Politicas de skimming.
e Consolidar a linha. e Politicas de penetragdo.
e Padronizar design.
® Posicionamento.
® Mudar o mix.
® Branding.
[

Aperfeicoar a embalagem.

Promocgdo Praca
e  Mudar propaganda ou promogao. ¢  Mudar entrega ou distribui¢ao.
e Mudar o mix entre mala direta, Mudar servico.
centrais de atendimento, Internet. Mudar canais.
e Mudar a venda. Mudar o grau de integracdo para
trds ou a frente ou pds-venda.

Fonte: Adaptado de McDonald, Malcolm (2004).

Kotler (2000) classifica o Produto como a ferramenta mais basica do
mix de marketing, pois € a oferta tangivel da empresa, incluindo qualidade, design,
variedade, atributos do produto (formato, tamanho, cor e material), nome da marca,

servigos e também a embalagem.

Para muitos profissionais de marketing, as embalagens ja sdo tratadas
como um elemento da estratégia do produto, e sdo chamadas de quinto P (do inglés
Packaging), juntamente com o Preco, o Produto, a Praca e a Promoc¢dao (KOTLER,
2005). Ao analisar Mestriner (2005), verifica-se que a embalagem funciona como um
canal direto de comunica¢do com os consumidores. Para Cheskin (1964), a embalagem

representa o produto, € sua imagem visual.

Considerando o mix de marketing como um conjunto de ferramentas
utilizado pela empresa para perseguir seus objetivos no mercado-alvo e, uma vez que a
embalagem € uma importante varidvel do ‘P’ de Produto, ndo hd davidas de que, hoje,
ela vem funcionando como ferramenta de marketing, sendo um canal de comunicagao

entre o fabricante e o consumidor.

Segundo Giovannetti (2000), no momento em que o produto estd

exposto nas prateleiras, a embalagem transcende a protecdo ou a facilidade no
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manuseio, uso ou transporte, sendo utilizada como uma maneira do fabricante

convencer o consumidor das caracteristicas superiores de seu produto.

Para Lautenschliager (2001), [...] a embalagem de consumo é um
componente essencial para a vida moderna, que ndao sé contribui para a preservacao,
distribuicdo e comercializagdo dos produtos, mas também atua como um importante
veiculo de comunicac¢ao, o que reflete diretamente na economia € no comportamento da
sociedade. Ainda segundo a autora, as embalagens estdo sujeitas a constantes inovacoes,

visando atender a demanda do mercado consumidor, que estd cada dia mais exigente.

De acordo com Moura e Banzato (2003), das quatro fungdes que a
embalagem pode exercer: contencdo, protecao, utilidade e comunicacao, esta dltima € a
funcdo que transmite a mensagem ou as informacdes por meio da forma, dimensao, cor,
graficos, simbolos e impressdes, com o objetivo de contribuir para a aceitacdo do
produto, aumentar o movimento das vendas e a promog¢ao da imagem da empresa e de

seu produto.

Mestriner (2005) considera apropriado que a empresa converse com 0
consumidor, incluindo na embalagem tudo o que tem para comunicar, considerando a
embalagem um canal direto de comunicacdo com os consumidores. A inclusdo de
informacdes de interesse e utilidade para o consumidor, como: receitas, dicas e
instrucdes de preparo é sempre bem-vinda. O autor faz referéncia também a utilizacdo
da embalagem na comunicacao de outros produtos da mesma empresa, inserindo textos,
como: ‘experimente também’. Agregar informacdes sobre a empresa, também € uma
maneira de utilizar a comunicacdo da embalagem a fim de construir uma imagem

institucional favoravel.

[...] Assim, se a empresa fez aniversdrio importante (50 anos), se ela
ganhou um prémio, apoiou uma campanha ou entidade, langcou um
novo produto, construiu uma nova fabrica, bateu recordes, adotou uma
nova tecnologia, tudo isso pode aparecer na embalagem. O
consumidor vai gostar de saber. Ele gosta do produto, por isso o
consome. (MESTRINER, 2001, p. 20)

A embalagem pode ser um excelente e eficiente meio de comunicacao,
divulgando promocdes, lancamentos e descontos; servindo de veiculo de marketing
direto (incluindo folhetos, cupons e brindes); oferecendo promocdes combinadas (leve 3
pague 2, por exemplo); proporcionando atividades e brincadeiras para o publico infantil
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(utilizando o verso com desenhos para recortar, colorir, joguinhos e outras opcoes);
criando séries especiais comemorativas (Copa do Mundo, Pascoa, Natal, Dia das Maes,
etc.); incentivando a reciclagem e mostrando para o consumidor que estd atuante e

presente em seu dia-a-dia.

2.4 A Importiancia da Embalagem no Ponto-de-Venda

De acordo com Kovadloff (1996), atualmente, a for¢ca da comunicagao
de uma embalagem vem sendo reconhecida cada vez mais no ponto-de-venda, onde o

sistema de auto-servigo caracteriza o mercado varejista.

Tarsitano e Navacinsk (2005) enfatizam que, desde 1930, quando o
auto-servico foi introduzido nos Estados Unidos, o ponto-de-venda deixou de ser apenas
o local onde o consumidor tinha acesso ao produto, e passou a ser o local de acesso a
todos os produtos de uma sé vez. As embalagens deixaram de ter somente a funcdo de
acondicionamento dos produtos e se transformaram em eficientes midias para levar
apelos tentadores aos consumidores, com uma grande vantagem sobre as demais midias:

estavam diante dos préprios consumidores, com os produtos ao alcance de suas maos.

O que se observa, analisando Salmasi e Martinelli (1998), é que as
embalagens nao se limitam mais a sua fun¢do original, que era apenas a de identificar e
de proteger, e sdo obrigadas a se destacar visualmente dos concorrentes, nos
congestionados espacos dos pontos-de-venda, seja pelos recursos graficos introduzidos

no seu design, seja pela sua funcionalidade e conveniéncia.

Para Blessa (2005), as embalagens passaram a ser um veiculo
publicitario direto e atuante, que pode sugerir o nivel de qualidade de seu conteido e
impelir o consumidor a aquisi¢cdo do produto embalado. Shimp (2002) descreve que, no
contexto atual, servem também para chamar a atencdo para uma marca, romper a
confus@do competitiva no ponto-de-venda, justificar o preco para o consumidor,

representar caracteristicas e beneficios da marca e motivar as escolhas do consumidor.

No entendimento de Moura e Banzato (2003), o consumidor, na
tomada de decisdo, julga a embalagem e ndo o produto. A embalagem é que lhe sugere a

qualidade e status do produto e, em fun¢do disso, conforme relata Chinem (2005), hoje
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sdo projetadas com a pretensdo e a inten¢do de substituir o vendedor, por meio de seu
design, conteudo informativo, forma e linguagens graficas capazes de agregar valores
emocionais e funcionais, além de possuirem na sua estrutura, materiais que permitem a

conservacgdo dos produtos por longos periodos.

A embalagem ndo pode mais ser definida apenas com base no bom
senso, pois integra um sistema complexo de materiais, fungdes, formas e processos de
engenharia, marketing, comunicagao, legislacdo e economia. Por outro lado, o produto
também ndo pode mais ser planejado de forma dissociada da embalagem. No mercado
de hoje, a embalagem precisa marcar presenca, de forma a ganhar a preferéncia do

consumidor nos poucos segundos que este lhe dedica aten¢do no ponto-de-venda.

Segundo Shimp (2002), o ponto-de-venda (PDV) é o momento ideal
para comunicar-se com os consumidores porque € nesse momento que muitas decisoes
sobre a escolha do produto e da marca sdo tomadas. E cada vez maior o investimento no
PDV - investimento esse justificado — pois fornece servigcos uteis para todos o0s

participantes do processo de marketing:

- fabricantes: o PDV reforca a imagem da marca diante do

consumidor e ajuda a estimular o impulso de compra;

- varejistas: o PDV permite ao varejista organizar melhor a prateleira
e consequentemente o controle e movimentagao do estoque, além de aumentar o tempo

gasto na loja, levando a um aumento da receita e dos lucros para os varejistas; e,

- consumidores: o PDV fornece informacdes uteis e simplifica o

processo de compra.

Assim, pode-se constatar que a embalagem passou a funcionar como
um importante veiculo de comunicacdo com o consumidor, sendo uma midia eficiente
diante deste, no exato momento em que muitas decisdes sdo tomadas. Em funcdo disso,
devem ser projetadas com o maximo de cuidado, pois seu maior desafio passou a ser

atrair o olhar do consumidor para si, diante de tantas concorrentes.

Limeira (2003) ressalta que a comunica¢do no ponto-de-venda é o
conjunto dos instrumentos de comunica¢do, promocdo, demonstracdo e exposicao,
visando incentivar a compra imediata pelo consumidor. O desafio estd em fisgar o olhar

dispersivo do consumidor, afirma Blecher (1997), pois numa visita ligeira de meia hora
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a um supermercado, este s6 consegue avistar 10% dos itens expostos, ja que seus olhos

correm a cem quildmetros por hora pelas prateleiras.

De acordo com Chinem (2005), para uma embalagem chamar a
atencdo no ponto-de-venda € preciso deixd-la visivel, facilitando a memorizagao,
comunicando o produto, inspirando confianca e atraindo visualmente, sendo um
elemento de grande importdncia na construcdo da linguagem, exercendo uma
proximidade junto ao consumidor e auxiliando na clareza da mensagem a ser

transmitida.

Para Moura e Banzato (2003), uma embalagem vendedora deve atrair
a atencdo do consumidor, permitir uma identificagdo rdpida do produto, ser facilmente
manuseada, criar confianga, cumprir as normas legais (peso liquido, data de fabricacdo e
validade) e incrementar as vendas, por meio de cores apropriadas, formas e

originalidade.

Blessa (2005) corrobora que alguns fatores devem ser analisados no

planejamento das embalagens, como:
- visualizacao rdpida e identificacdo do produto/marca;
- pronta assimilacdo do uso/finalidade do produto;
- clareza na apresentacio;
- atragdo do olhar;
- especificacdes técnicas suficientes para uma rapida decisdo;
- instrugdes rapidas nas laterais;
- tamanho apropriado para as gondolas;
- atestados de qualidade; e,

- material resistente.

Segundo Mestriner (2005), € preciso também entender como ocorre o
processo de escolha de um produto no ponto-de-venda, pois esse processo obedece a
uma seqiiéncia que tem inicio na disponibilidade do consumidor em adquirir o produto.
Para entender o processo, é preciso conhecer a motivacdo de compra do consumidor,
que comeca na possibilidade de o produto vir a ser considerado para compra.
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As marcas conhecidas e famosas tendem a ser naturalmente
escolhidas, em funcdo da confianca que atribuem aos produtos. Em geral, sdo os
produtos que t€m apoio de comunicagdo e sao conhecidos como marcas lideres. Além
dos consumidores fiéis as marcas lideres, existem aqueles que estdo dispostos a variar e
aceitar outra marca, buscando uma alternativa. Logo abaixo das alternativas, estdo os
produtos participantes, que nio estdo competindo, apenas tentam existir na categoria.
S@o produtos procurados por consumidores que buscam apenas preco, ou seja, esse

processo indica que dentro da mesma categoria ocorrem vdarias competicoes.

Outra forma de atuar no processo de compra € a presenca na gondola
ou prateleira. Mestriner (2005) afirma que € na confrontacdo direta no ponto-de-venda
que a embalagem mostra sua importancia, dando a chance para produto entrar na lista
de selecao do consumidor. Blessa (2005) corrobora que a exposi¢do da embalagem
influi no conjunto de opcdes visuais numa gondola. No momento da decisdo de compra,
as embalagens bem expostas levam vantagem, pois facilitam a percep¢do e despertam a
atencao do consumidor. Se estiverem bem posicionadas, com algum apelo promocional,
a altura dos olhos ou ao alcance das maos, geram mais compras por impulso e acabam
vendendo mais. O produto que ndo é visto € esquecido pelo consumidor eventual e

considerado em falta pelo consumidor habitual.

2.5 As Tendéncias e Inovacoes das Embalagens

Algumas questdes afetam o futuro das embalagens, como: a
globalizagdo, a internet (e-commerce), 0 meio ambiente e a reciclagem, exigindo novas
atitudes de todos os envolvidos com esse tema. Em relatério encomendado pelo instituto
sueco de embalagens PackForsk — o Relatério Packa Futura 2001 — foram apontadas
algumas tendéncias para o mercado mundial de embalagens. De forma resumida, ha

uma convergéncia para:
a) foco no consumidor;
b) aumento da importancia da imagem da empresa e da marca;

¢) incremento do comércio e do transporte internacional;
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d) surgimento de novas redes e lacos industriais;
e) aumento da importancia das questdes ambientais; e,

f) o aumento das normas e padrdes internacionais (OLSMATS, 2001).

As forcas motrizes dessas tendéncias sdo os fatores externos, como
alteracdes no estilo de vida, trabalho e lazer; mudancas no sistema de transporte;
desenvolvimento de novos materiais e processos; a demografia; as diferentes funcoes
que as embalagens passaram a desempenhar; a preocupagdo com o meio ambiente
(reciclagem, reutilizagdo, biotecnologia); a importincia da marca; os aspectos
relacionados a ergonomia; as mudancas no contexto mundial (Unido Européia); a

legislacdo e a producdo em pequena escala (preocupac¢do com produtos exclusivos,

customizacdo). A Figura 1 ilustra essas tendéncias que afetam o sistema de embalagem.

< Mudancas Externas >
| | . . |

Estilo de vida Demografia Europa ocidental
Trabalho/Lazer Forcas Motrizes Integragdo Cultural / Unido Européia
Sistema de transporte Fungdes da embalagem  Ergonomia
. Legislacdo
Desgr!volwmento de Biotecnologia ~ Marca
materiais € de processo Produgdo em pequena escala
v v Reciclagem reutilizagdo v v

\j \j
< =

Maiores Tendéncias

Assuntos
Ambientais

Imagem do _ Comércio Redes
produto e internacional

marca € marca

Foco no
consumidor

Padronizagao|
internacional

industriais

< Fluxo de produtos e embalagem >

Fonte: FURG - Principais Cendrios para o Século XXI na Area de Embalagens (2005)

Figura 1 — Tendéncias que afetam o sistema de embalagem
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Para Pelegrini e Kistmann (2003), o foco no consumidor &,
provavelmente, a tendéncia mais importante, pois coloca o usudrio final em primeiro
plano. Novas solugdes relevantes podem ser criadas para o consumidor, como explorar a
segmentagdo do publico-alvo, a divisdo do mercado em nichos, os diferentes estilos de

vida, as mudancas de valores e de comportamento.

Ja a imagem do produto e da marca € cada vez mais importante na
diferenciacdo e no posicionamento das empresas e seus produtos. Nessa situacdo, a
embalagem torna-se fundamental entre a empresa e o consumidor, estreitando lacos

necessarios para a manutencao da fidelidade.

O incremento do comércio e do transporte internacional é uma
tendéncia resultante do processo de globalizacdo e a conseqiiéncia para a indudstria de
embalagens € o surgimento de embalagens capazes de vencer as barreiras econdmicas,

culturais e sociais de diferentes paises.

As novas redes industriais sdo determinantes para a construcdo de
boas relagdes entre fornecedores, fabricantes e clientes e os assuntos ambientais sao
considerados de grande importancia, sendo o desenvolvimento sustentdvel uma questao
fundamental para o futuro da industria de embalagem. Essa tendéncia também aponta
para a necessidade de consideragdo do impacto ambiental da embalagem durante todo o

seu ciclo de vida, desde o inicio de sua produgao até o seu descarte.

O aumento de normas e padroes internacionais exerce um impacto
direto nas embalagens, principalmente de alimentos e medicamentos, pelo fato das
indastrias farmacéutica e alimenticia serem dominadas por grandes corporagdes
multinacionais. Um dos grandes desafios para a indudstria da embalagem tem sido o
atendimento as certificagdes ISO 9000 e ISO 14000, que consideram a gestdo ambiental

dos processos produtivos e a gestdo da melhoria da qualidade.

De acordo com Forlin e Faria (2002), dois conceitos fundamentais sdo
considerados nos critérios de certificagao para a ISO 14000 de empresas fabricantes ou
utilizadoras de embalagens: a rotulagem ambiental, que informa o consumidor sobre o
impacto ambiental de um produto, orientando para que este opte por produtos que
causem o menor dano possivel e a andlise de ciclo de vida do produto, que
compatibiliza os impactos ambientais decorrentes de todas as etapas envolvidas, desde a
sua concepcao mercadoldgica, planejamento, extracdo e uso de matérias-primas, gasto
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de energia, transformacdo industrial, transporte, consumo, até o seu destino final pela

disposicdo das embalagens em aterro sanitdrio, ou a sua reciclagem.

Aos poucos, os empresarios € consumidores estdo se conscientizando
da necessidade de se consumir, ndo s6 de forma comedida, mas também levando em
conta o ciclo de vida do produto. Correia Jr. (2006) afirma que varios movimentos vém
surgindo buscando conscientizar o consumidor, por meio de organizagdes nao-
governamentais (ONGs) e entidades preservacionistas. Ao mesmo tempo, em busca de
consumidores conscientes, muitos empresarios estdo colocando no mercado produtos
que recebem certificados de origem. J4 existem até mesmo empresas que dao

consultorias a outras que queiram langar produtos social e ecologicamente corretos.

Pelegrini e Kistmann (2003) enfatizam que a crescente urbanizagdo, o
envelhecimento das populacdes e o aumento da expectativa de vida em diversos paises,
também exercem profunda influéncia no modo como as embalagens sdo produzidas,

distribuidas, utilizadas e descartadas.

Fazendo-se uma andlise, € possivel tracar um cendrio atual e verificar
como a industria da embalagem pode ser afetada. As tendéncias mostram o
envelhecimento e a expectativa de vida crescente em diversos paises, um nimero cada
vez maior de mulheres atuando no mercado de trabalho, formas ndo-tradicionais de
familias, crescimento do mercado single, constante escassez de tempo, aten¢do maior
para os cuidados com a saide e beleza, consumidores cada vez mais conectados
(telefone, celular, e-mail e internet), crescente preocupacdo ambiental, criancas
influenciando na decis@o de compra e busca pela individualiza¢do/personalizacdo. A

Figura 2 mostra esse cendrio e as tendéncias para a industria de embalagens.

31



Cenario Atual Tendéncias para a induastria
de embalagens

¢ Internet (e-commerce S
( ) e Utilizagdo da embalagem como ferramenta

¢ Globalizagdo de interligacdo com o hot site dos produtos

¢ Escassez de tempo e Portabilidade/Praticidade (barras de cereias,
. . salgadinhos, biscoitos fracionados, sucos e
* Atengdo com a satide chas longa-vida, etc)

e Maior nimero de mulheres no mercado de e Conveniéncia (alimentos prontos e de
trabalho preparo rapido)

. . ® Produtos personalizados/ customizados
® Crescimento do mercado single

.. . L e Presenca de personagens infantis, figurinhas
¢ Individualizacido/Personalizagdo e brin dges na Sp embalaggens £

* Aumento da expectativa de vida ¢ Produtos e embalagens exclusivas para o

¢ Maior poder aquisitivo da 3 idade publico idoso

} ) . . S
e Preocupagio ambiental Materiais recicldveis

. .~ ¢ Selo ambiental nas embalagens
¢ Criangas presentes na decisdo de compra

e Avango tecnoldgico

Fonte: Adaptado de FURG - Principais Cendrios para o Século XXI na Area de Embalagens (2005)

Figura 2 — Cenario atual e tendéncias para a industria de embalagens

2.5.1 Embalagem e perspectivas futuras

A induistria de embalagens, cuja cadeia produtiva movimenta parte
importante da economia, estd em constante crescimento e, para tanto, possui capacidade
de expansao, constituindo um cendrio promissor nesse mercado. A principal tarefa esta
em acompanhar os acontecimentos do mercado e a evolugdo da tecnologia aplicada a
embalagem, sendo que “inovacdo e tendéncia sdo duas faces de uma mesma moeda e
mantém uma dindmica de inter-relacionamentos bidirecionais: a tendéncia
demandando novos avancos tecnologicos, e as novas tecnologias gerando novas

tendéncias” (MESTRINER, 2005, p. 167).

Atualmente, as novas tendéncias em desenvolvimento de embalagem
tém trabalhado conceitos de envolvimento e valorizacdo dos sentidos (tatil, visual,
olfativo, gustativo e auditivo). Segundo Camilo (2005), no processo de conquista do
consumidor € preciso explorar todas as possibilidades, como texturas, relevos, formas,

transparéncias, aromas, appetite appeal e sonoridades. Também é preciso esgotar 0s
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recursos visuais disponiveis para a criacdo de uma bela embalagem, entre estes estdo

fotografia, design, pré-impressdo com tecnologia 3D*, impressdo e tintas.

As novidades caminham para a producdo de embalagens inteligentes
que acompanham o estilo de vida do consumidor, adaptando-se as mudancgas
comportamentais de consumo e aos novos nichos de mercado, como GLS’, pessoas que
residem sozinhas, 3* idade, portadores de defici€ncias, kids & teens, dentre tantos
outros. Sao produtos que podem ser abertos em por¢des individuais, com facilidade de

transporte, refil, hands free e sachés.

Mestriner (2005) corrobora, que para atender essa demanda, a
inddstria cria novos produtos, que exigem novas embalagens, gerando novas
tecnologias. Fatores como portabilidade dos alimentos e bebidas, resultam das
mudancas da vida moderna, como a falta de tempo, o crescimento do mercado single e a
inser¢do cada vez maior das mulheres no mercado de trabalho, gerando demanda por
praticidade, comodidade e conveniéncia. Segundo o autor, outra perspectiva no mercado
de embalagens diz respeito a ‘“personalidade”. O consumidor tem buscado,

constantemente, produtos que lhe conferem um toque pessoal, individual.

Sendo assim, observar o consumidor e compreender seus anseios €
necessidades € uma forma de direcionamento na busca de oportunidades cada vez
maiores, analisando sempre as tendéncias e perspectivas das embalagens. Miyares

(1994) definiu, nos EUA, dezessete megatendéncias para o futuro das embalagens:

1. As embalagens serdo melhores e com maior quantidade de

aplicacdo;

2. As embalagens serdo interativas, comunicando-se com O

consumidor;

3. Cada vez mais questionar-se-4 0 que sabe € como se pensa sobre

embalagens;
4. Viver-se-4 uma era voltada para a distribuicdo informatizada;

5. Aliangas estratégicas e parcerias (relacionamentos comerciais

exclusivos com os fornecedores);

* Imagens de duas dimensdes elaboradas de forma a proporcionarem a ilusdo de terem trés dimensdes.
5 L. . .
Gays, lésbicas e simpatizantes.
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6. Educacdo e treinamento. Aquele que tem mais sucesso mantém alta

a qualidade de informacao;
7. Intercambio tecnolégico;

8. Uma nova ordem mundial. Nos ultimos anos, muitos nomes

corporativos desapareceram por meio de fusdes e aquisigoes;

9. Materiais derivados de recursos bioldgicos terdo importante papel

na embalagem, pois se decompdem naturalmente;

10. Reducdo de peso (tendéncia crescente, sobretudo por razodes

econdmicas);
11. Equipamentos de empacotamento inteligentes;
12. Melhor uso dos recursos;
13. Novos materiais compostos;
14. Embalagens flexiveis;

15. Cédigo de barras. Os utilizados hoje serdo primitivos diante do

que vira no futuro;
16. Sob encomenda. Havera personalizacio de resinas e materiais;

17. Maior sofisticagdo nos processos.

Pode-se observar que as tendéncias definidas pelo autor ja sdo uma
realidade, pois as embalagens melhoram a cada dia, sendo mais funcionais, praticas,
com novos materiais e interatividade com o consumidor. O processo de fabricacdo €
altamente sofisticado € hd um amplo intercambio tecnoldgico entre os paises. Além

disso, sdo crescentes os estudos sobre o tema.

2.5.1.1 O uso de softwares

Atualmente, o desenvolvimento e a concepc¢do estrutural tridimen-

sional das embalagens sdo feitos por meio do uso de softwares que, conforme Silveira
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Neto (2001), permitem a projecdo desde a forma do produto até a maneira mais
econdmica de producdo, o que possibilita a maximizacdo e a otimizacdo da matéria-
prima utilizada.

CAD, cuja sigla significa Computer Aided Design, ou desenho
auxiliado por computador, é o nome utilizado para os sistemas computacionais
(softwares) que desenvolvem projetos e desenhos técnicos virtuais. Esses softwares

possuem uma série de ferramentas para a construcao de figuras planas, como curvas,

linhas e poligonos ou tridimensionais, como cubos e esferas.

Por meio da prototipagem ra’lpidal6 sdo produzidos moldes e protétipos,
geralmente de plastico, a partir de um mddulo tridimensional gerado no sistema CAD.
Esse instrumento tem grande importancia para os profissionais de marketing e de
design, como alternativa aos antigos mock-ups, método as vezes manual de
desenvolvimento de protétipos macigos, feitos de materiais como papel, resina, gesso ou
madeira. Um dos beneficios oferecidos por esse processo € a fidelidade dimensional e a

possibilidade de prever a existéncia de erros.

2.5.1.2 Automacio

Pode-se dizer que a automacao no processo industrial ou na linha de
producdo € a implantagdo de computadores em maquinas e sistemas industriais com o
objetivo de executar tarefas e controlar seqiiéncias de operagdes com a minima
interferéncia do ser humano (a¢des automatizadas). Com a automatizagdo, ocorre a
substituicdo dos procedimentos e rotinas manuais por informatizados e, conseqiien-
temente, hdA um maior controle e uma melhor gestdo do negdcio, obtendo maior

rentabilidade e competitividade.

A automacdo no mercado de embalagem brasileiro ja € uma realidade,
que do ponto de vista do consumidor, contribui significativamente para a redu¢do nos

custos de producdo e alta disponibilidade dos produtos, e do ponto de vista do

® Tecnologia de elaboragdo de modelos e protétipos para os mais variados setores da inddstria, criada em
1987, nos Estados Unidos.
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empresario, proporciona um significativo aumento nos lucros, causado pela diminui¢do

nos custos de producdo que se da em alta escala e com alto nivel de qualidade.

Entretanto, a rdpida evolu¢do de processos e produtos requer
constantes aperfeicoamentos das empresas, e a atualizacdo dos equipamentos e
processos € fundamental para se preservar a competitividade. Além disso, a automacao
exige profissionais especializados em tecnologias de ponta nessa drea. Para Echegaray
(www.celuloseonline.com.br, 27/02/06), a automac¢do na indudstria de embalagem

também podera contribuir, num futuro breve, com o aumento da reciclagem.

2.5.1.3 Embalagem e internet

Uma questdo que se deve abordar € o papel da embalagem no novo

cendrio, onde os consumidores passaram a fazer suas compras pela internet.

Segundo Mestriner (2005), alguns ja enxergam uma simples
embalagem postal, que entrega no destino os produtos vendidos no comércio eletronico,
como ferramenta de marketing e veiculo de midia, entrando nas casas dos web
consumers e convocando-os a recompra e a fidelizacdo, por meio de mensagens visuais
que demonstram o cardter da empresa, € de acdes que promovam a venda de outros

produtos que a empresa oferece.

Outro aspecto que ja tem sido explorado € a utilizagdo da embalagem
como link ao hot site do produto. De acordo com o autor, a embalagem deixou de conter
uma série de informacdes que pudessem integrar o consumidor com o produto e
encontrou espaco no hot site deste. Atualmente, produtos importantes como a Coca-
Cola e os cereais Kellogg s estao dando destaque cada vez maior para seu endereco na
rede, alterando completamente o visual de suas embalagens. Dessa forma, pode-se dizer
que, a integracdo da embalagem com a internet e essa nova economia abrird

perspectivas e apresentard maiores desafios para os profissionais de marketing.
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2.6 Comportamento do Consumidor e Embalagem

Inimeros aspectos podem influenciar a percep¢do do produto pelo
consumidor e, por conseguinte, sua intencdo de compra. O nivel de motivacdo do
consumidor é determinado na busca de informacdes a respeito do produto ou servigo. O
preco, o estilo, a embalagem ou a propaganda podem servir como sinais para ajudar os
consumidores a satisfazerem suas necessidades. Para Schiffman e Kanuk (1997), a
maneira como o individuo reage a um sinal € a resposta. Portanto, é preciso entender o
consumidor na sua percepcao individual, das questdes culturais as questdes sociais, e até

que ponto algumas varidveis interferem na sua decisdo de compra.

Segundo Boone e Kurtz (1998) percepcdo € o significado que uma
pessoa atribui aos estimulos recebidos por meio dos cinco sentidos. Como a maior parte
dos estimulos sofre uma triagem ou passa por um filtro, a tarefa da empresa é penetrar
através desses filtros perceptivos de modo a apresentar eficazmente a mensagem de
vendas. Para Sheth et al (2001), o processo perceptivo depende das caracteristicas do
individuo, referentes aos seus conhecimentos e as suas expectativas, das caracteristicas

do estimulo e do contexto no qual a situagdo estd inserida.

Percebe-se, portanto, a importancia da embalagem como sinal para
despertar o desejo do consumidor no momento da compra, uma vez que, de acordo com
a literatura, o consumidor reage a estimulos de acordo com suas expectativas, que

podem mudar conforme questdes culturais, sociais e at€é mesmo individuais.

De acordo com Engel et al (2000), a comunicacdo de marketing feita
na forma de um antincio ou de uma embalagem de um produto representa um forte meio
de persuasdo das atitudes e comportamentos do consumidor. Os atributos presentes na
embalagem podem ser utilizados por consumidores para avaliar o produto, a marca ou a

empresa. Essa avaliacdo pode afetar a atitude e o comportamento de compra.

Sloan (2003) explica que os efeitos das informagdes contidas nas
embalagens tém sido amplamente estudados, mostrando seu papel na expectativa do
consumidor. Ainda, segundo Sloan (2003), no caso de produtos alimenticios, o
consumidor pode usar a aparéncia como um parametro de qualidade. Nesse contexto, a

embalagem exerce um papel essencial na intencdo de compra, pois € um meio de
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chamar a atenc¢ao e fornecer informacdes, criando, assim, a percep¢ao do produto com a

embalagem.

Pesquisa realizada pela Franceschini Anélises de Mercado ressalta a
importancia de que, para criar qualquer estratégia, € preciso conhecer as necessidades e
desejos do consumidor (ABRE, 2006). A pesquisa trabalhou com consumidores de
ambos os sexos, descobrindo algumas diferencas de percepcdo em relacdo as
embalagens. Enfatizou que os homens sdo mais generalistas, percebendo e valorizando
a embalagem como um conjunto. J4 as mulheres sao mais detalhistas e se familiarizam
com a embalagem, valorizando os detalhes. A pesquisa apontou, ainda, para as
diferencas de percep¢do das embalagens também quando os publicos sdo divididos por

classe social ou faixa etaria.

Resultados do “Projeto Diagndstico Package - Estudo Qualitativo”,
organizado em 2003 pelo Comité de Estudos Estratégicos da ABRE, e realizado pela
Research International, que teve como objetivo central avaliar a percepcdo do publico
em relacdo as embalagens, mostraram que o consumidor brasileiro estd cada vez mais
critico, seletivo e exigente em relacdo as embalagens. O estudo analisou aspectos
estéticos, como: aparéncia, cor, detalhes, beleza e formato; e, aspectos funcionais,
como: praticidade, conservacdo, protecdo, facilidade, comodidade e modernidade,
detectando que ha uma diferenca significativa entre as expectativas e percep¢des de
homens e mulheres, consumidores single e casados e de consumidores de diferentes
classes sociais. Os homens dao prioridade a praticidade, as informagdes e a possivel
reutilizagcdo, enquanto as mulheres preocupam-se mais com 0s aspectos visuais € com a
beleza, estando mais suscetiveis ao poder de atragdo das embalagens, como retrata o

Quadro 3.

Quadro 3 — Diferencas de Percepcao entre Homens e Mulheres

HOMENS MULHERES

Praticidade Aspectos visuais

Informacdes / Instrucdes | Beleza das embalagens

Possivel reutilizacao Mais suscetiveis ao encantamento

Discurso racional

Fonte: Adaptado de ABRE (2003)

38



Na andlise comparativa entre consumidores casados e publico single,
verificou-se que os casados preferem embalagens com maiores quantidades, elementos
préprios para criangas, como tamanho e ilustracdes especificas, embalagens com
possivel reutilizagdo, além de economia e objetividade. J4 os single buscam
comodidade, praticidade e conforto, valorizando instru¢des e informacdes, pagando por
quantidades menores e/ou individuais. O Quadro 4 aborda as diferencas de percep¢ao

entre os casados e o publico single.

Quadro 4 — Diferencas de Percepcao entre Casados e Single

CASADOS SINGLE

Quantidades maiores Quantidades menores / individuais

Possivel reutilizagdo Valoriza instrugdes

Elementos infantis Valoriza informagdes

Foco na economia e objetividade Foco na comodidade, praticidade e
conforto

Fonte: Adaptado de ABRE (2003)

Na divis@o dos consumidores em classes sociais, diferencas sensiveis
também foram percebidas, pois, enquanto as classes A/B aceitam um custo mais alto, se
este for compensado pela praticidade, as classes C/D estdo sempre em busca da melhor
relacdo custo x beneficio. A pesquisa conclui que a industria nacional estd capacitada
técnica e tecnologicamente para atender as necessidades racionais (funcionalidade,
facilidade, rapidez de abertura e uso, praticidade, conforto, conserva¢cdo do produto e
resisténcia da embalagem), entretanto o maior desafio estd em garantir o prazer, a
gratificacdo e aumentar a auto-estima do consumidor, satisfazendo suas necessidades

emocionais.

De acordo com estudos da Fundacdo Universidade Federal do Rio
Grande (FURG) (2006), a percep¢do do consumidor atual e seus novos valores e
posturas decorrem de mudancas no mercado de embalagem, que podem ser vistas no

Quadro 5.
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Quadro 5 - Valores/Posturas do Consumidor e sua Influéncia nas Embalagens

Valores/posturas

Influéncia nas embalagens

Familia tradicional com membros de habitos
diferenciados

Embalagens menores, de ficil manuseio e
praticas.

Aumento de lares com uma s pessoa

Embalagens menores, multifuncionais e de
facil armazenamento.

Envelhecimento da populagdo

Busca por embalagens de produtos com vida
de prateleira menor e com caracteristicas
ergondmicas, que trazem conveniéncia,
seguranca e que contenham informagdes de
facil leitura e instrucdes.

Aumento da consciéncia do sauddvel e da higiene

Embalagens mais elaboradas, com maior
transparéncia nas informacdes e materiais
confidveis que garantam inviolabilidade.

Consciéncia do “ecologicamente correto”

Busca por embalagens biodegradéveis e
reciclaveis.

“Stress”, aumento das horas trabalhadas e maior
valor ao lazer

Embalagens com conveniéncias, reutilizdveis
e ready-to-cool

Fonte: FURG - Principais Cendrios para o Século XXI na Area de Embalagens (2005)

Segundo Fabidn Echegaray, Diretor-Geral da empresa de pesquisas

Market Analysis Brasil (www.celuloseonline.com.br, 27/02/06), a expectativa é que, no

futuro, as consideracdes de saide e seguranga sejam prioritdrias na percepcao € nas

propostas de embalagens, bem como questdes ambientais e até de mercado, pois se 0s

lideres de opinido sdo estimulados a pensar nos aspectos ambientais, tais como:

N

reaproveitamento, reciclagem e itens relacionados a energia, esses fatores adquirem

grande importancia como atributos que determinardo a aceitabilidade das embalagens

pelo consumidor final.
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3. ANALISE DOS ASPECTOS VISUAIS NAS EMBALAGENS

Neste capitulo sdo abordados os passos para a elaboragdo de um
projeto de embalagem e os elementos visuais que compdem uma embalagem e

influenciam os consumidores na tomada de decisdo de compra.

3.1 Elaboracao de um Projeto de Embalagem

Para Mestriner (2005), Moura e Banzato (2003), Shimp (2002),
Romano (1996) e Stein (1997) o projeto de uma embalagem de produto, requer
conhecimento multidisciplinar, das dreas de marketing, design, pesquisa de mercado,
psicologia, engenharia, dentre outras. Por meio desse conhecimento, surgem as
informacdes fundamentais para o sucesso da embalagem e, como conseqiiéncia disso,

do produto.

Basicamente, segundo Romano (1996), as informacdes referentes a
mercadologia, design e engenharia caracterizam o mercado a ser atingido e o conjunto
produto/embalagem. Sendo assim, de acordo com o autor, essas informagdes precisam
ser sistematizadas de tal forma que se possa elaborar um projeto de embalagem correto

e adequado.

Moura e Banzato (2003) recomendam seis etapas em um projeto de

embalagem, descritas a seguir:
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— Etapa 1: Levantamento de dados (inclui o conhecimento do produto, dos materiais

de embalagem, das condi¢Oes logisticas e das condicdes formais);

— Etapa 2: Desenvolvimento da embalagem (trata-se da estrutura de procedimentos

onde a embalagem € criada, € o processo de “nascimento” da embalagem);

— Etapa 3: Constru¢do do protétipo;

2z

— Etapa 4: Teste da embalagem (a finalidade € determinar o desempenho da
embalagem sob condi¢des especificas, como por exemplo: teste de queda, de

compressao, dentre outros);

— Etapa 5: Revisar ou aperfeicoar a embalagem (mudancas nas informacgdes,
regulamentos, processos, preferéncia do consumidor, canais de distribuicdo,

materiais, ou qualquer outro fator);

— Etapa 6: Especificacdes (as necessidades da embalagem sdo expressas na forma de

especificagdes e normas por escrito).

Shimp (2002) adverte que o projeto de embalagem, com uma
abordagem sistemdtica, € essencial para o sucesso da marca. Para o autor, o processo

pode ser definido em cinco passos, como mostra a Figura 3:

Passo 1: especificar os objetivos de posicionamento da marca |

'

Passo 2: conduzir uma analise da categoria de produto |

'

Passo 3. fazer uma analise da concorréncia |

'

Passo 4: identificar os atributos/beneficios destacados da marca |

'

Passo 5: determinar as prioridades de comunicagao |

Fonte: SHIMP (2002, p. 196)

Figura 3 — O processo de criacio da embalagem
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— Passo 1: Especificar os objetivos de posicionamento da marca (a equipe deve
especificar como a marca deve ser posicionada na mente do consumidor e em

relac@o as marcas concorrentes);

— Passo 2: Conduzir uma andlise da categoria de produto (estudar a categoria de
produto para determinar tendéncias ou mesmo antecipar fatos que poderiam

influenciar na decisdo sobre a embalagem);

— Passo 3: Fazer uma andlise da concorréncia (analisar as cores, formas, aspectos
graficos e materiais de embalagem utilizados pela concorréncia, a fim de transmitir

uma imagem unica e diferenciada);

— Passo 4: Identificar os atributos/beneficios destacados da marca (é importante que a
embalagem ndo esteja lotada de informagdes, mas mostre os beneficios realmente

importantes para o consumidor);

- Passo 5: Determinar as prioridades de comunica¢do (deve ser identificado e
priorizado o beneficio mais importante do produto, estabelecendo prioridades verbais

e visuais na embalagem).

A metodologia proposta por Mestriner (2001) para um projeto de

embalagem, baseia-se em dez pontos-chave:

a) Conhecer o produto

b) Conhecer o consumidor

¢) Conhecer o mercado

d) Conhecer a concorréncia

e) Conhecer tecnicamente a embalagem a ser desenhada
f) Conhecer os objetivos mercadolégicos

g) Ter uma estratégia para o design

h) Desenhar de forma consciente

i) Trabalhar integrado com a industria

j) Fazer a revisao final do projeto

Com base nesses pontos-chave, a metodologia de Mestriner (2001),
estd organizada em cinco fases sistematizadas para que nenhum detalhe seja

negligenciado:

43



— Fase 1: O briefing: aborda todas as informagdes-chave, compreendendo os objetivos

mercadoldgicos;

— Fase 2: O estudo de campo: sdo conhecidas as condicdes reais em que se dard a
concorréncia. Busca-se nessa fase encontrar oportunidades de posicionamento,

explorando as falhas e deficiéncias da concorréncia;

— Fase 3: A estratégia de design: ¢ uma sintese objetiva das fases anteriores, a fim de

tracar diretrizes para a seqiiéncia do trabalho;

— Fase 4: O desenho: os procedimentos de design visam garantir o melhor desempenho

da embalagem e atender os objetivos fixados na fase anteiror - estratégia de design;

— Fase 5: A implantacdo: apds aprovagdo do layout da embalagem, inicia-se a fase de
implantacdo que contard com aspectos de produgdo gréfica, contratacdo de terceiros

(fotografos e ilustradores), integragdo com a industria e a revisao final do projeto.

Os trés roteiros citados (MOURA e BANZATO, 2003; SHIMP, 2002;
MESTRINER, 2001) fornecem passos e pontos importantes que, se trabalhados de
forma organizada, permitem excelentes melhorias na realizacio de um projeto de

embalagem.

3.2 Os Elementos Visuais das Embalagens

Os mecanismos de informacdo de uma embalagem sdo formados por
um conjunto de elementos visuais que, planejados de maneira adequada, viabilizam a
comunicacdo entre o produto e o consumidor. Entretanto, a captagdao e compreensao das
informacdes dependerdo de fatores cognitivos € motivacionais do consumidor, dos tipos

de elementos utilizados e como estes sdo apresentados na embalagem.

De acordo com Shimp (2002), a no¢do implicita na boa embalagem ¢é

a de Gestalt’, ou seja, as pessoas reagem ao todo, e ndo as partes individuais. Uma

7 Gestalt é um termo alemio, utilizado para compreender a teoria da percepgdo visual baseada na
psicologia da forma. A Teoria da Gestalt afirma que ndo se pode ter conhecimento do todo através das
partes, e sim das partes através do todo. E que s6 através da percep¢do da totalidade € que o cérebro
pode de fato perceber, decodificar e assimilar uma imagem ou um conceito.
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embalagem evoca nos compradores o conjunto de significados pretendidos pelo
profissional de marketing por meio de seus diversos componentes simbolicos: cor,
design/forma, tamanho, materiais fisicos e informagdes sobre o produto. Chinem (2005)
confirma que a embalagem somente € percebida pela soma de seus elementos,
combinando e organizando signos verbais e ndo-verbais, tornando reconhecivel e

memoravel o produto que embala.

Para Mestriner (2001), a embalagem acompanha as tendéncias
culturais e da moda, e ainda atende a expectativa de marketing do produto, mediante
uma linguagem visual com o objetivo de motivar a compra através de elementos visuais
que transformam as embalagens em veiculos portadores de mensagens e significados,

sendo que cada elemento carrega um contetido informacional diferente.

O autor afirma que a composi¢cdo dos elementos visuais deve
transmitir o objetivo do projeto de embalagem e, para isso, € preciso definir qual
elemento terd maior relevancia, sendo que em torno dele, deverdo estar reunidos todos
os demais. E preciso existir uma hierarquia na distribui¢io dos elementos, e o mais
relevante deve estar claramente em evidéncia. Portanto, decidir se o ponto de maior
relevancia serd a cor, a imagem, as informagdes, a forma, a composicdo, ou um
somatorio de alguns desses elementos, é essencial para dar foco ao desenvolvimento de

uma embalagem.

Analisando Guadalupe (2000), verifica-se que pelo fato das
embalagens serem constituidas por um ndmero diversificado de informagdes, o autor

segmenta seus elementos em cinco grupos:

1) Elementos essenciais: composi¢do, finalidade, peso, preco, preparo

e uso;
2) Elementos promocionais:

- permanentes: material, formato, preco, composi¢cdo, unidade de

consumo € marca,

- ocasionais: receitas, dicas, cores, logotipo, simbolos e figuras;
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3) Varidveis que envolvem aspectos estéticos da embalagem:

- externos: design, elementos permanentes e ocasionais, apelo

visual e criatividade;

- internos: design, elementos permanentes e ocasionais, dindmica e

expectativa;

4) Aspectos que determinam a conveniéncia da aquisicdo de um
produto: unidade de consumo, preco, finalidade, aplicacdo e

reciclagem;

5) Informagdes educativas: integridade do produto, preocupagdo com

0 meio ambiente, valor nutritivo e uso adequado.

Pelegrini e Kistmann (2003) também fazem uma segmentagdo,

propondo seis dreas-chave de competéncias voltadas para o desenvolvimento de

embalagens, apresentadas na Figura 4, considerando que todas as dareas s@o

interdependentes e interligadas. Por esta razdo, devem ser trabalhadas de forma

integrada para possibilitar o surgimento de melhores solugdes e resultados.
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Figura 4 — Principais areas-chave voltadas para o desenvolvimento de embalagens
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1) Embalagem/Produto: focaliza as questdes relacionadas ao conjunto
produto mais embalagem, sendo relevados os aspectos de
usabilidade e ergonomia, bem como os fatores de compatibilidade

da embalagem com o produto acondicionado.

N

2) Embalagem/Ponto-de-Venda: diz respeito a forma como a

embalagem expde o produto no ponto de venda.

3) Embalagem/Comunica¢do: a comunicacdo da embalagem abrange,
desde os aspectos gréaficos e informativos, até a forma e o material,
considerando que esta comunicagdo € global e que ndo diz respeito

apenas aos aspectos visuais.

4) Embalagem/Identidade Corporativa: essa area refor¢a a marca da
empresa e solidifica a sua imagem, juntamente com as trés areas
anteriores. A embalagem funciona como um veiculo de
dissemina¢do da identidade corporativa, traduzindo os valores da

empresa para o seu publico.

5) Embalagem/Industria: funciona como uma ponte entre as demais
areas envolvidas no desenvolvimento de embalagens. Aspectos
logisticos, materiais, processos, mercado e tecnologia, sdo apenas
alguns dos fatores que podem ser utilizados em busca de solugdes

eficientes e inovadoras.

6) Embalagem/Meio-Ambiente: As questdes relacionadas ao meio-
ambiente permeiam todas as dreas descritas anteriormente. Entre
outros aspectos, deve-se considerar o gasto energético envolvido
no processo de produc¢do da embalagem, bem como o desperdicio

do produto resultante do uso inadequado.

Shimp (2002), Chinem (2005) e Mestriner (2001) consideram que a

embalagem deve ser analisada como um todo, ou seja, o conjunto de todos os seus

elementos visuais. Entretanto Mestriner (2005) enfatiza a criacdo de uma hierarquia na

distribuicdo os elementos individualmente e, Guadalupe (2000), Pelegrini e Kistmann

(2003) defendem uma segmentacdo dos elementos visuais, de acordo com
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caracteristicas semelhantes. O Quadro 6 apresenta uma compilacdo do que os autores
analisados abordam como importante nas andlises dos elementos visuais de uma

embalagem.

Quadro 6 - Anilise dos Elementos Visuais nas Embalagens

Autor Elementos visuais analisados em uma embalagem

Shimp (2002) A embalagem deve ser analisada como um todo (conjunto de seus
elementos visuais: cor, design, forma, tamanho, materiais fisicos
e informagdes sobre o produto). Nogdo de Gestalt.

Chinem (2005) A embalagem deve ser analisada como um todo (conjunto de seus
elementos visuais: cor, forma, imagem, textura, design, conteido
informativo, material, tipografia, logotipo e simbolos que
constroem a sua linguagem prépria).

Mestriner (2001) | A embalagem deve ser analisada como um todo, entretanto, é
necessario criar uma hierarquia na distribui¢do dos elementos
visuais, ou seja, qual elemento terd maior relevancia (o design, a
cor, o material, as informacdes, a linguagem visual da categoria
ou o0 somatdrio de alguns desses elementos).

Guadalupe (2000) | A embalagem deve ser analisada segmentando seus elementos
visuais de acordo com caracteristicas semelhantes (elementos
essenciais, elementos promocionais, aspectos estéticos,
conveniéncia e informagdes educativas).

Pelegrini e Kistmann | A embalagem deve ser analisada segmentando seus elementos

(2003) visuais de acordo com caracteristicas semelhantes (focalizando
questdes relacionadas ao produto, ponto-de-venda, comunicacio,
identidade corporativa, inddstria e meio-ambiente).

Fonte: Elaborado pela autora.

Contudo, independente da maneira como elementos visuais sdo
analisados, os autores concordam na importancia da cor, do design, do material a ser
utilizado na producdo, das informagdes e da linguagem visual da embalagem, sobre o

que se discorre a seguir.

3.2.1 A cor

Analisando Shimp (2002), verifica-se que as cores podem transmitir
qualidade, sabor e a capacidade do produto de satisfazer vdrias necessidades

psicoldgicas do consumidor. Sua utilizacdo é de extrema importancia para expressar a
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informacdo visual, criando ou despertando sensagdes associadas as suas combinagdes,

tendo a capacidade de estimular, atrair e assegurar ou até mesmo de perturbar e repelir.

Para Farina (1987), € evidente que a presenga da cor na embalagem
representa um valor indiscutivel, oferecendo qualidades bdsicas como visibilidade,
impacto e atracdo. A cor pode ser o equity da embalagem, como no caso da Maizena®

que, ao ser lembrada, logo é associada a sua embalagem de cor amarela.

Giovannetti (2000) enfatiza que os consumidores lembram mais
facilmente da embalagem do que do nome do produto, isso quando ndo esquecem de
tudo, porém a cor estd sempre na memoria. Para a autora, uma das func¢des da cor no
comércio, € atrair a atencdo para despertar o interesse do consumidor. A exposi¢ao
conjunta de vdrias embalagens do mesmo produto ajuda a manter a atengdo dos
compradores por mais tempo. Num projeto de embalagem, segundo Mestriner (2001), é

fundamental conhecer a escala cromatica e a relacio entre as cores.

A cor é um dos componentes mais importantes de uma embalagem,
competindo com o design como atrativo para o consumidor. Segundo Giuliani (2003), a
combinacdo das cores é importante, até para assegurar um tempo curto de decodificagao
de fatores que devem ser considerados para assegurar a compra por impulso. O autor
aponta que uma embalagem com letras pretas sobre o fundo amarelo € decodificada em

1,33 segundos. E inadmissivel lancar um produto sem pensar na cor.

O Quadro 7 apresenta o uso correto da cor, de acordo com a cultura e

a preferéncia de diferentes paises.
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Quadro 7 - O Colorido das Embalagens

Cor agradavel Pais No Brasil representa
Branco Japdo, Cingapura Pureza, higiene e frescor.
Japao, China, Coréia, Calor, riqueza, energia.
Amarelo Inglaterra, India, Tailandia, Sri Lanka | E utilizado também para
despertar a fome.
Laranja India, Paquistio Mutacao, novidade.

Atencdo, paixdo, calor e
alegria. E bastante
Vermelho Italia, Nicardgua, Cingapura utilizado para acentuar
detalhes dos produtos e
também para produtos
jovens e esportivos.

Esté associada a
espiritualidade e arte.
Roxo Japdo Em tons claros, estd
associado a alegria e
infincia.

Higiene, frescor, frieza e
Azul Inglaterra inteligéncia. Associa-se a
produtos de informadtica.
India, Indonésia, Ira, Iraque, Natureza, juventude e
Paquistao satide. E muito associado
a produtos farmaceéuticos.
Riqueza, elegincia,

Cingapura, Japdo, Malasia refinamento e
exclusividade.
Delicadeza, trangiiilidade,
Argentina, Chile, Colémbia, pureza e infancia. E
Tons Pastéis Venezuela muito utilizado em

embalagens de produtos
para bebés e criangas.

Fonte: Adaptado de Giuliani (2003).

Stein (1997) destaca que uma embalagem deve possuir tanto atragao
emocional como visual e que a Administragdo deve usar a0 maximo as cores CoOmo um
fator positivo nas embalagens, levando em consideracdo que a escolha da cor pode

afetar as reacOes dos clientes.

De acordo com as consideracdes dos autores, pode-se dizer que a cor €
o principal elemento da comunicacdo e também da personalidade do produto, sendo
também responsavel pela localizagao do produto na gondola do supermercado. As cores
expressam estado de espirito, evocam uma série de sensacdes e podem trabalhar a favor

do que o produto pretende transmitir. Saber combinar cores que se complementam e
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exaltam umas as outras € uma forma eficiente de fazer uma embalagem chamar a

atencdo.

3.2.2 O design

Para Chinem (2005), o design de embalagem envolve muitos aspectos
que devem ser considerados, equacionados, estudados e respondidos pelo resultado
final, ndo sendo apenas uma questdo meramente estética. Trata-se, sobretudo, de criar
um instrumento de venda funcional, pois as embalagens sdo projetadas com a pretensao

e a intencdo de substituir o vendedor.

Nas palavras de Mestriner:

2

[...] hoje o design de embalagem é uma atividade complexa, que
envolve, além do design e da comunicagdo visual, o comportamento
do consumidor e o conhecimento da industria e da cadeia de
distribuicdo dos produtos (MESTRINER, 2001, p. 17).

O mesmo autor chama atengdo para o design, pois responde aos
aspectos de protecdo, armazenamento e transporte, como também comunica
corretamente os atributos diferenciados do produto, despertando atengdo e desejo de

compra do consumidor.

Ja para Shimp (2002), o design de embalagem eficaz é aquele que da
ao consumidor um ponto de foco, permitindo um bom fluxo do olhar, reunindo vérios
elementos que ajudam a definir a imagem de uma marca, dentre estes a forma e o
tamanho. Segundo o autor, a forma da embalagem também pode afetar a aparéncia do
volume, por exemplo, quando duas embalagens possuem o mesmo volume, mas tém

formas diferentes, a mais alta aparentard conter um volume maior.

Chinem (2005) corrobora que o design e a forma sdo questdes
fundamentais que permeiam as decisdes quanto a estética, a funcionalidade e a
percep¢do que se deseja para um produto ou embalagem, pois as formas possuem uma
linguagem propria capaz de causar efeitos e sensacdes nos consumidores aos quais se

destinam.
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Encantar, despertar simpatia, evocar lugares, épocas e acontecimentos
sao algumas sensagdes que o design de embalagem pode transmitir ao consumidor,
segundo Mestriner (2001). O design pode fazer também com que o produto parega valer
mais do que custa, pode-se dizer, agregar valor ao produto. Nesse cendrio competitivo, a
globalizacdo, a hipercompeti¢do e a similaridade tecnoldgica sdo fatores determinantes
que fazem do design o principal diferencial percebido dos produtos de consumo e fator
determinante na tomada de decis@o de compra, segundo os autores analisados. Dentro
desse contexto, nota-se que sua exploracdo consiste numa importante ferramenta de
constru¢do da imagem do produto, uma vez que pode ser a chave para a identificacdo do
mesmo. Ao pensar no produto Coca-Cola, o que vem a mente é o formato cldssico e

inconfundivel da garrafa.

Analisando Salmasi e Martinelli (1998), confirma-se que o design da
embalagem vem sendo valorizado e considerado no planejamento estratégico de
marketing das empresas, pois diante das dificuldades de se investir na produgdo e
veiculagdo de publicidade, as empresas encontram na apresentacdo de seus produtos
uma saida econdOmica para atrair mais compradores e disputar mercado com a

concorréncia nos pontos-de-venda.

3.2.3 O material

Sdo indmeros os tipos de matérias-primas utilizadas nas embalagens,
atendendo as necessidades estabelecidas e finalidades de seu uso e de mercado. O papel,
o vidro, o metal, a madeira, o pldstico ou qualquer que seja a matéria-prima, terd
caracteristicas proprias e individuais, sendo que o material da embalagem pode provocar
no consumidor vérias sensacdes, entre as quais: calor, frio, frescor, limpeza, suavidade,

maciez, dentre outras.

A matéria-prima utilizada na fabricacio de uma embalagem € um
elemento individualizador. Define a finalidade do uso, o custo do produto, a tecnologia
e a estrutura do mercado. Ao longo de oito anos de realizacdo de um estudo da

Fundacgdo Getudlio Vargas, a participacdo de mercado de cada material de embalagem
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apresentou uma pequena variagdo, com base nos indices da ABRE (2006), que podem

ser verificados na Figura 5. O plastico e o papel continuam liderando a categoria.

100% -
90% -
BO9% -
T0%
60% -
50%
40% 1
30%
20% -
10% 1

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

B Madeira B Vidro O Metal B Papel / Papelao B Plastico

Fonte: ABRE (2006)

Figura 5 — Variacio da participacao dos materiais de embalagem

De acordo com a ABRE (2006), em 2005, as embalagens de plastico
responderam por 32,2% do faturamento do setor, seguidas pelas embalagens de papelao
(30,9%), metélicas (21,2%), papel (7,4%), vidro (6,2%) e madeira (2,1%), como pode
ser visualizado na Figura 6.

Madeira Papel Expresso em milhdes
2,1% 7,4%
Metalicas R$ 655,92 R$ 2.334,03
21,2%
R$ 6.633,17

Plastico
32,2%
R$ 10.093,51

Vidro
Papelao 6,2%
30,9% R$ 1.939,71
R$ 9.681,50

Valor da Producio: R$ 31.337,84
Fonte: IBGE (2006)

Figura 6 — Faturamento do setor de embalagem por material
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A escolha de um material deve ser feita, segundo Moura e Banzato
(2003), apés uma profunda e detalhada andlise, levando-se em consideracdo os

seguintes fatores:
- o produto a ser embalado;
- a finalidade a que se destina;
- a apresentagao/promogao;
- 0 processo de embalagem;
- 0 sistema de movimentagao e transporte;
- a distribuicdo fisica e o armazenamento;

- o custo da embalagem versus o produto.

Para Shimp (2002), os materiais de embalagem podem gerar emocgdes,
mesmo que inconscientes, no consumidor. Entretanto, alguns profissionais de marketing
fazem a escolha do material enfatizando o custo em detrimento de outras consideragdes,
o que pode ser resultado de uma decisdo de engenharia ou financas mal conduzida, pois
as implicagdes mais importantes sdo as de marketing e comunicacdo. Quando sdo
usados materiais superiores, as embalagens sdo mais atraentes e eficazes, com

conseqiiente aumento de vendas e lucros.

Chinem (2005) confirma que a superficie dos produtos e embalagens
possui uma grande influéncia sobre seu efeito visual e sensorial, € na maior parte das
vezes depende da escolha dos materiais. Existe uma gama de tipos de materiais que
possibilitam uma grande variedade de apelos visuais e titeis. Entretanto, ao realizar um
projeto de embalagem, deve-se preocupar nao s6 com o apelo visual e titil, mas também

com o manuseio (abrir e fechar), o armazenamento e a distribuicao do produto.

Mestriner (2001) enfatiza que o material utilizado em uma
embalagem, bem como a linha de producdo de embalamento e as técnicas de impressao,
precisam ser conhecidos meticulosamente, para que se obtenha o maximo dos recursos

disponiveis e sejam evitados erros que possam prejudicar o projeto.

Atualmente, devido a preocupacio com o impacto ambiental, algumas

industrias ja estdo fazendo a escolha do material de embalagem pensando no destino da
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mesma apds o término do produto, utilizando materiais que possam causar menos danos

a0 meio ambiente.

Os principais materiais utilizados e suas aplica¢cdes no mercado de

embalagem podem ser vistos no Quadro 8:

Quadro 8 — Principais Tipos de Embalagens e suas Aplicacoes

MATERIA- EMBALAGENS PRINCIPAIS TIPOS DE PRODUTOS
PRIMA
Vidro Garrafas Cervejas - Vinhos - Destilados - Bebidas Finas
Frascos Cosméticos - Perfumes - Medicamentos
Potes Conservas - Geléias - Café Soltvel
Ampolas Medicamentos - Cosméticos
Copos Requeijdo - Extrato de Tomate - Geléias
Celulose ¢ Cartdo Cartuchos Farinhas - Flakes - Hamburgueres
(Semi-rigido) Caixas Calgados - Eletro/Eletronicos - Bombons
Envelopes Material Papelaria - Meias Femininas
e Papelio e Papeldo Cartonados Leite Longa Vida — Sucos - Bebidas Licteas
Microondulado Caixas

Alimentos - Eletro/Eletronicos - Frutas

Embalagem de Transporte (secunddrias)

* Papel Sacos Carvao - Adubos - Farinha de Trigo - Sementes -
Ragoes
Plastico e Plasticos Rigidos ~ Frascos Prod. de Limpeza e Higiene Pessoal - Cosméticos
Potes Achocolatados - Sorvetes - Shakes
Garrafas Alcool - Prod. de Limpeza - Refrigerantes - Sucos
e Plasticos Flexiveis Sacos Café - Actcar - Arroz - Racdo para caes
Flow Packs Macarrdo Instantaneo - Salgadinhos Snacks
Envoltdrios Biscoitos - Balas - Bombons
Metal e Aluminio Latas Cervejas - Refrigerantes
Blisters Cartelas de Comprimidos
Selos Tampas Aluminizadas de Iogurtes e Agua Mineral
e Folhade Flandres  Latas Conservas - Leite em P6 - Tintas - Azeite
Madeira Caixas Bacalhau - Equipamentos e Maquinas - Charutos
Engradados Frutas (uva) - Verduras - Vinhos
Barris Destilados - Azeitonas
Embalagem Combinam dois ou | Blister - Laminados - Multifolhados - etc
Composta mais materiais
Tecido Sacos de Estopa Acucar - Cereais - Batatas

Sacos de Rafia

Fonte: Mestriner (2001, p. 7)
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Existem inumeros tipos de materiais disponiveis no mercado, sendo
que cada um tem suas peculiaridades. A escolha € feita considerando o tipo do produto,
a aceitacdo do consumidor e os fatores econdomicos e técnicos que envolvem o sistema
de embalagem. Atualmente, existe também uma forte preocupagdo com o impacto da
degradacao das embalagens no meio ambiente, e € crescente a preferéncia por materiais

reciclaveis.
a) O plastico

As embalagens de plastico surgiram no pds-guerra. Facilmente
moldadas em diversos formatos, sdo leves e versdteis. Englobam, entre outros: frascos,
tubos, sacos, potes e filmes. Sua demanda € feita pelo setor de alimentos, bebidas, fumo,

higiene, limpeza, cosméticos e industria em geral.

O setor de embalagens plasticas responde por 41% da producdo da
industria de pléstico no Brasil (ABIPLAST, 2006) e os principais plésticos utilizados no

mercado de embalagem sao:

— PET (Polietileno Tereftalado): utilizado principalmente para a

producio de frascos de refrigerantes e dguas minerais.

— PVC (Policloreto de Vinila): usado em embalagens para as quais
existe a necessidade de barreiras, evitando a contaminagdo do
produto, como: cosméticos, produtos de limpeza, drea médica e

alimenticia.

— PP (Polipropileno): € muito utilizado para moldar tampas,
pequenos frascos, rétulos para garrafas de refrigerante e potes

como os de margarina.

— PEAD (Polietileno de Alta Densidade): sem pigmentos, é usado em
frascos de laticinios, 4gua mineral e sucos de frutas; pigmentado, é
usado, em frascos de maior volume, como detergentes de roupa,

alvejantes e 6leo de motor.

— PS (Poliestireno): é utilizado na forma transparente ou composta. E
usado para canecas de bebidas quentes e outros recipientes

isolantes para comida e caixas para ovos.
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b) O papel e o papelao

O papel e o papelao sd@o matérias-primas 100% biodegraddveis e
reciclaveis. As embalagens de papel facilitam o manuseio, o empilhamento e o
transporte, a0 mesmo tempo em que possuem baixo peso. Além disso, a boa superficie
permite diferentes tipos e qualidade de impressdo. Satisfazem as necessidades de
transporte e de mercado. Sua ampla utilizacdo vai desde a contengdo e protecdo de
produtos leves, como cigarros, alimentos e medicamentos, até produtos de grande porte,

como geladeiras e computadores.

De acordo com dados da BRACELPA (2006), em 2005 a industria

brasileira de embalagens consumiu 48% da producdo total de papéis.

¢) O metal

As embalagens de metal podem ser produzidas a partir do aluminio ou
do ago e, em 2004, segundo dados da ABEACO e ABAL (2006), ja correspondiam a

22% do valor total do faturamento do setor.

Além das tradicionais latas de folha de flandres, sdo exemplos de
embalagens metélicas os tambores de aco e os laminados de aluminio. Sdo infinitamente
recicldveis e suas principais caracteristicas sdo: impermeabilidade, baixo peso,
hermeticidade e facilidade de formagdo (variedade de design). Sdo amplamente
utilizadas na industria de bebidas. As embalagens de aluminio, ndo se limitam a lata
para bebidas, sendo usadas também em bisnagas, tubos aerosséis, flexiveis (industria
alimenticia e farmacéutica), cartonadas (embalagens longa vida) e descartdveis

(bandejas, rolinhos para uso doméstico).

d) O vidro

O vidro é um dos mais antigos materiais usados para a fabricaciao de
embalagens. As principais vantagens na sua utilizacdo para embalagem é que o vidro é
retorndvel, reutilizdvel e 100% reciclavel, sendo assim, as embalagens podem ser
reutilizadas e indefinidamente recicladas, sem que haja qualquer comprometimento de

suas caracteristicas, auxiliando na reducdo do impacto ambiental. As embalagens de
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vidro possuem um apelo mercadolégico bastante intenso em virtude de sua

transparéncia e conservagao.

Segundo a ABIVIDRO (2006), a venda de vidros para embalagem
correspondeu a 31% do faturamento em 2005, na industria vidreira brasileira. Sao
grandes consumidores de embalagens de vidro: os setores de bebidas, alimentos,

medicamentos € cosméticos.

e) A madeira

As primeiras embalagens para transporte de produtos manufaturados e
matérias-primas foram as caixas e engradados de madeira. Segundo dados da ABRE
(2006), a madeira é excelente para o acondicionamento de bebidas, onde aspectos como
o envelhecimento e o paladar sdo relevantes. As embalagens de madeira também sdo
amplamente utilizadas para equipamentos e mdquinas, charutos, frutas, verduras e

alimentos.

De acordo com Moura e Banzato (2003) a madeira, durante séculos,
foi um material tradicional para embalagens. Entretanto, em fun¢do da devastagcdo das
matas e com o surgimento de materiais como o pléstico e o papelao ondulado, vem

perdendo espago no setor de embalagens.

3.2.3.1 Questao ambiental e a embalagem

O cendrio mundial anuncia uma crise ambiental causada por diversos
fatores, incluindo a utiliza¢do intensiva de embalagens. A evolu¢cdo do consumo € um
item de grande importidncia para a compreensdo da crescente preocupacdo com a

degradacdao da embalagem no meio ambiente.

Analisando Campos et al (2004), verifica-se que, atualmente, com o
crescimento € 0 rumo que o consumo tomou, surgem duas vertentes: uma preocupada
em produzir e vender cada vez mais e outra lutando em prol de produtos que, em sua
cadeia produtiva, demonstrem respeito ao meio ambiente e ao consumidor. No que diz

respeito a primeira vertente, observa-se que produtores e varejistas utilizam estratégias
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para convencer o consumidor da necessidade de consumo de determinados produtos

lancados no mercado.

Underhill (1999) relata que o resultado disso € um grande excesso de
ofertas varejistas, com um nimero de lojas se formando numa velocidade maior do que
se produz novas geragdes de clientes. Em funcdo dessa cultura consumista, conforme
Campos et al (2004) entra a segunda vertente: vdrias iniciativas lutando por um
consumo mais consciente de produtos e servicos produzidos dentro da ética do
ambientalmente correto. Ainda, de acordo com os autores, o ideal seria a diminuic@o do
consumo. Porém uma atitude mais realista hoje, pode ser o consumo de maneira
diferente, utilizando-se da reciclagem, da reutilizacdo ou da compra de produtos que

contenham rétulos ambientais®.

Para Mestriner (2001), o principal componente do lixo urbano sdo os
residuos organicos. Entretanto, este € disforme e ndo apresenta marcas, dai a maior
visibilidade da embalagem, pois tem forma definida e marcas de produtos agregadas. A
preocupacdo com o impacto da degradacdo da embalagem no meio ambiente ja estd
presente nas atividades das inddstrias, que estudam maneiras de reciclar os materiais da
embalagem com o objetivo de reutiliza-los, fazendo com que a reciclagem ganhe cada

vez mais forca, tornando-se um movimento mundial.

De acordo com Vilhena (2006), é grande a importancia do setor
empresarial nesse contexto, atuando como interlocutor entre diversos setores da
sociedade, tais como ONGs e governo; propondo alternativas concretas de tratamento e
reducdo da geracdo de residuos, por meio do desenvolvimento tecnoldgico e da
organizacdo da producdo e distribui¢do; desenvolvendo e utilizando tecnologias de
reciclagem; e, executando projetos em parcerias com universidades, centros de

pesquisa, comunidades locais e governos.

Segundo a Associacdo Brasileira da Inddstria do PET (ABIPET)
(2006), as indudstrias devem levar ao grande publico o conhecimento sobre a
reciclabilidade dos materiais, instruindo sobre como proceder para o correto descarte

das embalagens, investindo em informacao e tecnologia.

¥ Rotulagem ambiental, segundo a ABNT (2002), “¢ a certificagdo de produtos adequados ao uso que
apresentam menor impacto no meio ambiente em rela¢do a produtos compardveis disponiveis no
mercado”.
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3.2.4 As informacoes

O conjunto de informagdes, planejadas de forma adequada na
embalagem, viabiliza a comunicacgdo entre o fabricante e o consumidor. Segundo Dul e
Weerdmeester (1998), a percepcao e a interpretacdo dos elementos, além de depender
de fatores internos, como a aprendizagem e motivacdo do usudrio, dependem de fatores
externos como os tipos de cédigos utilizados e também de como a informagdo €

apresentada.

As embalagens possuem uma linguagem visual prépria e
caracteristicas especificas para cada categoria de produtos. As informagdes sdo
dispostas por meio de varios elementos e de acordo com sua relevancia para o produto,
como: fotos, ilustracdes, textos, logotipos, splashes, quadros, cédigos de barras, nome

do produto, tabelas e textos legais.

Guadalupe (2000) conceitua a embalagem como sendo a reunido de
varidveis interdependentes, que constituem uma estrutura global do processo de
comunicacdo, sendo que essas varidveis representam o conjunto das informacdes
essenciais ligadas a apresentacdo do produto e das informac¢des complementares, como
receitas, dicas, modo de uso, dentre outras. O autor enfatiza que as informagdes contidas
nas embalagens funcionam como um veiculo de promog¢ao e venda dos produtos, além

de servir, informar e educar o consumidor.

Mestriner (2005) lista as possiveis informagdes apresentadas em uma
embalagem, ressaltando que, em torno do elemento principal devem estar os demais que
contribuem na comunicacao dos atributos do produto, devendo-se evitar a alocacdo de
forma aleatdria das informagdes na embalagem, agrupando-as em blocos que trabalhem
de forma integrada, sem que haja competic¢do entre as informacgdes, que sao:

- Logotipo / Nome do produto;

- Textos legais e obrigatdrios;

- Texto de conceito ou promocionais;

- Texto em outro idioma (tradugdes);

- Cddigo de barras;
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- llustragdes, vinhetas e icones;

- Gréficos e quadros;

- Fotografias;

- Splashes, faixas e banners ilustrados;
- Informacdes de reciclagem.

As informagdes podem ser apresentadas na embalagem de diversas
maneiras. Para Shimp (2002), referem-se a cor da embalagem e seu desenho, palavras-
chave na embalagem, informagdes no verso, ingredientes, alertas, fotos e ilustragdes. E
fundamental ter cuidado para ndo sobrecarregar a embalagem com informacdes
excessivas que podem interferir na informacgdo principal ou até mesmo baratear a

imagem da embalagem. Ainda segundo o autor, palavras-chave como ‘novo’ e ‘gratis’

estimulam a compra, oferecendo aos consumidores mudanca, originalidade e emocao.

Segundo Sullivan (1989), pode-se dizer que as informagdes relevantes
procuradas pelo consumidor em geral sdo aquelas que dizem respeito a praticidade,
beneficios, seguranga, credibilidade, criatividade, unidade de consumo, saidde, nutri¢cao

e melhor aproveitamento do espago interno da embalagem.

Conforme o Artigo 31, da Secdo II (Da Oferta) do Cédigo de Defesa
do Consumidor (CDC) - Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, as informacdes
contidas nas embalagens devem ser corretas, claras, precisas, ostensivas € em lingua
portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composi¢do, preco,
garantia, prazos de validade e origem, dentre outros dados, bem como sobre os riscos

que apresentam a saude e a seguranca dos consumidores.

3.2.5 A linguagem visual

Para Mestriner (2001), cada categoria de produto possui uma
linguagem visual propria e caracteristica. Sendo assim, no projeto de uma embalagem, é
fundamental conhecer a linguagem visual da categoria do produto, pois quando este for
confrontado no ponto-de-venda com seus concorrentes, se ficar inferiorizado, ja estard

perdendo na disputa por consumidores e vice-versa.
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Utilizando de uma linguagem visual, a embalagem estabelece didlogo
com o consumidor, com o objetivo de impulsionar e motivar a compra. Para isso, sdo
usados simbolos, cores, formatos e signos que transformam as embalagens em veiculos

de mensagens e informacdes.

Um produto nunca € visto isoladamente, mas sempre apresentado aos
consumidores ao lado de seus concorrentes. O consumidor vé o produto dentro de sua
categoria, que tem uma linguagem visual prépria, ou seja, cores predominantes,
imagens e abordagens utilizadas, atributos destacados e informacdes apresentadas.
Segundo Guadalupe (2000), é preciso identificar as necessidades do consumidor e
orientd-lo, por meio da embalagem, fazendo uso de uma linguagem organizada e
apresentada de forma clara, permitindo que este possa fazer sua escolha com maior

seguranga.

Chinem (2005) corrobora que além de atrair o olhar do consumidor,
cabe ainda a embalagem a funcdo de provocar a sensibilidade do paladar, do olfato, do
tato, por meio das cores, formas, texturas, tipografia, logotipo, entre outros simbolos
que constroem a sua linguagem prépria. Ressalta ser fundamental que os elementos
visuais estejam articulados entre si, de maneira que possam representar algo ou ter um
significado compreensivel ao receptor, pois a medida que se obtém a combinacdo desses
elementos, forma-se uma massa grafica visual que constréi a identidade do produto. Nas

palavras da autora:

“As embalagens sdo projetadas com uma linguagem visual com a
pretensdo e a inten¢do de substituir o vendedor, por meio de seu
design, contetido informativo, forma e linguagens graficas capazes de
agregar valores emocionais e funcionais, além de possuirem na sua
estrutura, materiais que permitem a conservagdo dos produtos por
longos periodos. Nunca foi tdo decisivo o papel da embalagem no
ponto-de-venda, e a cada dia, serd mais vital a for¢ca da comunicagdo
que ela exerce sobre o consumidor.” (CHINEM, 2005, p. 5)

A linguagem visual, no entendimento dos autores, facilita o processo
da venda. Para o consumidor, a embalagem € o produto, ele ndo separa uma coisa da
outra. Uma embalagem atraente e convincente auxiliard no processo de comunicagdo

junto ao ponto-de-venda.
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4. METODOLOGIA

Com relacdo aos procedimentos metodoldgicos utilizados, este
capitulo aborda o tipo de estudo realizado, a definicio do universo e da amostra, o

método de coleta de dados utilizado e os procedimentos para andlise.

4.1 Estudo Exploratério

Aaker et al (2001) chamam a atencdo para o fato de o estudo
exploratdrio permitir que se investiguem diferentes idéias e indicios sobre determinada
situac@o, uma vez que os métodos sdo muito flexiveis, ndo estruturados e qualitativos,
contribuindo para que o pesquisador inicie sua pesquisa sem preconcep¢des sobre
aquilo que serd encontrado. A op¢do por uma abordagem exploratdria pode, segundo
Samara e Barros (2002), ser essencial como um primeiro passo para se determinar uma
situacdo de mercado a partir de dados secundarios (ja disponiveis). O estudo foi

desenvolvido em duas etapas.

4.1.1 Etapa 1: Revisao da Literatura

Na primeira etapa, procedeu-se a revisao da literatura sobre o tema
embalagem, baseada em fontes de dados secunddrios, publicacdes das dreas de
marketing, embalagem, varejo, administracdo e estudos ja realizados sobre o tema,
caracterizando essa etapa primordial para elucidar o problema e os objetivos da
pesquisa.
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Para Vergara (2004), esta fase exploratéria é compreendida como
sendo: [...] "de pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de
sondagem, ndo comporta hipotese que, todavia, poderdo surgir durante ou ao final da

pesquisa” (VERGARA, 2004, p.47).

Churchill (1999) corrobora que a pesquisa exploratdria € mais flexivel
na coleta de informacdes, tendendo a proporcionar um maior aprofundamento sobre o
assunto em questdo, maior precisdo na definicio do problema, estabelecimento de
prioridades e clarificacdo de conceitos, podendo ocorrer o desenvolvimento de hipéteses
e até eliminacdo de idéias pouco vidveis, visando propiciar ao pesquisador uma maior

familiaridade com o problema em estudo.

Para Malhotra (2001) e Gil (1999), o principal objetivo é aumentar a
compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador, fornecendo subsidios para as
etapas subseqiientes da investigacdo. Como o proprio nome sugere, a pesquisa
exploratéria procura explorar um problema ou uma situagdo para prover critérios e
compreensdo. Essa etapa consistiu na primeira fase de uma investigacdo mais ampla

sobre os elementos visuais das embalagens.

4.1.2 Etapa 2: Estudo de Caso

A segunda etapa da pesquisa caracterizou-se por um estudo de caso.
Segundo Gil (1991), do ponto de vista dos procedimentos técnicos, o estudo de caso
permite obter conhecimento aprofundado de um ou poucos objetos, de forma ampla e
detalhada. Assim, por meio desse estudo, buscou-se a aplicacdo pratica de alguns

conceitos e principios abordados na revisao bibliografica sobre embalagem.

Yin (2004) justifica esse método como uma das diversas maneiras de
se fazer pesquisa em ciéncias sociais. Segundo o autor, esse tipo de estudo investiga
fendmenos contemporaneos dentro do contexto da vida real. O estudo de caso pode ser
utilizado para explicar, descrever, avaliar e explorar situagdes. Estes sao os casos
quando a questdo da pesquisa € do tipo “como” e “por que”, e o investigador tem pouco

ou nenhum controle sobre o evento. Experimentos, levantamentos, pesquisas histéricas
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e andlise de informacdes em arquivos sdo alguns exemplos de maneiras de se realizar o

estudo.

Devido ao fato de seus resultados ndo serem passiveis de
generalizagdo, o estudo de caso recebe criticas. Entretanto Bryman (1989, p.173) afirma
que [...] “o objetivo ndo é inferir a partir de resultados de uma amostra para a

populacdo, mas engendrar caracteristicas e ligagcoes de importdncia tedrica’.

Yin (2004) acrescenta que os estudos de casos, bem como
experimentos, sdo generalizdveis em termos de proposicdes tedricas e ndo para
populacdes ou universos. Sendo assim, ndo representam uma amostra, € enfatiza que o

objetivo do investigador € expandir e generalizar teorias € ndo uma generalizacdo

estatistica.

O problema em estudo referiu-se a composicao dos elementos visuais
nas embalagens e a comunicacdo estabelecida entre a embalagem e o consumidor,
durante a comercializacdo de produtos alimenticios. Especificamente neste caso, foram
analisados os empanados de frango: Nuggets® de Frango Sadia (figura 7) e Big
Chicken® Perdigdo (figura 8). Trata-se de uma questdo atual, que vem sendo vivenciada

pelos consumidores na prética das atividades de consumo.

Figura 8 - Big Chicken® Perdigao
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4.2 Estudo Descritivo

O estudo descritivo permitiu quantificar as varidveis em estudo,
aprofundando assim, o conhecimento adquirido na etapa anterior. Sendo necessdria para

o estudo a definicdo da amostra.

Samara e Barros (2002) conceituam o estudo descritivo quantitativo
como aquele que procura descrever situagdes de mercado a partir de dados primérios.
Segundo Mattar (1996), sdo vérios os métodos que podem ser utilizados para a pesquisa
quantitativa, podendo ser realizada por: entrevistas pessoais ou por telefone,

questiondrios pessoais, por correio, por e-mail e observagao.

Neste caso, o estudo quantitativo foi realizado por meio da aplicag¢ao
de questiondrio semi-estruturado, com perguntas abertas e fechadas, junto a uma
amostra. De acordo com Gil (1991), o questionario € a técnica de investigagdo composta
por um nimero mais ou menos elevado de questdes, apresentadas por escrito as pessoas,
tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crengas, sentimentos, interesses,

expectativas e situacdes vivenciadas.

Nas perguntas fechadas, foi utilizada a escala de Likert, uma escala
que requer que o entrevistado indique seu grau de concordancia ou discordancia em
relacdo a uma série de afirmacdes, de acordo com as varidveis relacionadas ao objeto de
estudo. Malhotra (2001) enfatiza que a escala de Likert possui vdrias vantagens: € facil
de construir, de aplicar e os entrevistados entendem rapidamente como utilizd-la. As
opg¢oes de resposta foram: concordo totalmente, concordo parcialmente, ndo concordo
nem discordo, discordo parcialmente e discordo totalmente, e abordaram os elementos

visuais das embalagens em geral.

Num segundo momento, as perguntas foram nao-estruturadas, ou seja,
abertas, acerca das embalagens dos produtos em estudo (Nuggets® de Frango Sadia e
Big Chicken® Perdigdo). Para Aaker et al (2001), as vantagens provém da variedade de
respostas que podem ser obtidas e da auséncia da influéncia de respostas pré-

especificadas.
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4.2.1 Universo

O segmento contemplado neste estudo foi composto por jovens,
estudantes de graduacdo, dos cursos de Comunicacdo Social e Administracao, na faixa
etdria de 18 a 35 anos, classe social A, B e C, pertencentes as Faculdades de Valinhos
(FAV) e Escola Superior de Administragdo, Marketing € Comunica¢ao (ESAMC), nas
Cidades de Valinhos e Campinas-SP, respectivamente, totalizando aproximadamente

mil estudantes.

4.2.2 Amostra

Foi utilizada uma amostragem nao-probabilistica por conveniéncia.
Malhotra (2001) conceitua a amostragem nao-probabilistica como uma técnica de
amostragem que nao utiliza selecdo aleatdria, confiando no julgamento pessoal do
pesquisador. Para o autor, a amostragem por conveniéncia procura obter uma amostra
de elementos convenientes, escolhidos pelo pesquisador por estarem no lugar exato, no

momento certo.

Para Mattar (1996), para compor a amostra ndo-probabilistica, a
escolha dos elementos depende, ao menos em parte, do julgamento do pesquisador.
Aaker et al (2001) ressaltam que na amostragem por conveniéncia, a informacao obtida
precisa ser avaliada de forma ndo ‘absoluta’, mas dentro de um contexto, para um

universo definido.

A amostra, neste estudo foi constituida por 120 estudantes, que
costumam preparar suas refei¢des e buscam praticidade no seu dia-a-dia, por meio do
consumo de alimentos semi-prontos ou de ficil preparo. O cdlculo foi efetuado,
Segundo Cocharan (1974), a partir da férmula para universos definidos, com margem de

erro de 8%.
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4.2.3 Pré-teste do instrumento de coleta de dados

Foi aplicado o questionério, em forma de pré-teste, a 10 estudantes,
com a finalidade de confirmar se estava adequado aos objetivos do estudo, no que se
referia a compreensdo pelo entrevistado, a avaliacdo das respostas alcancadas e ao
tempo médio de aplicacdo da pesquisa. Aaker et al (2001) confirmam que o pré-teste
tem o propdsito de assegurar que o questiondrio atinja as expectativas do pesquisador

em termos das informacdes que precisam ser obtidas, buscando corrigir as deficiéncias.

4.2.4 Processamento dos dados

Os dados obtidos por meio do questiondrio foram processados em
planilha eletronica Excel e software estatistico SPSS - Statistical Package for The Social
Sciences. As andlises dos dados foram desenvolvidas com base nas seguintes

ferramentas estatisticas:

— Freqgiiéncia simples, apresentando os valores absolutos e

percentuais na andlise relacionada a caracterizagao da amostra;

— Meédia, a fim de determinar o grau de importancia atribuido a partir

das respostas apresentadas;

— Andlise Fatorial e Teste de Varidncia, com o objetivo de formar

grupos dentro de um conjunto de medidores;

€«

— Teste “t” de Student, utilizado para medir a homogeneidade das

médias das respostas entre si.

4.3 Estudo de Caso: Empanados de Frango Sadia e Perdigao

O estudo de caso a seguir mostra uma andlise das empresas Sadia e

Perdigdo, cujas embalagens foram avaliadas de acordo com seus elementos visuais (cor,
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design, material, informacdes e linguagem visual) e serviram de apoio para o

desenvolvimento deste trabalho.

4.3.1 Sadia

A Empresa

A Sadia foi fundada por Attilio Fontana, em 1944, no oeste
catarinense e ao longo dos anos, firmou sua exceléncia no segmento agroindustrial e na
producdo de alimentos derivados de carnes suina, bovina, de frango e de peru, além de
massas e margarinas. Desde o inicio de suas atividades, a Sadia € reconhecida como

uma empresa socialmente responsavel.

Sua Missdo é: “Atender as necessidades de alimentacdo do ser
humano, com produtos saborosos e saudadveis. Criar valor para o acionista, para o
cliente e para o consumidor, contribuindo para o crescimento dos colaboradores” e sua
Visdo preconiza que a empresa “se diferenciard pela imagem de sua marca, por

exceléncia nos servigos, inovacdo e qualidade dos produtos”.

Lider nacional em todas as atividades em que opera, a Sadia € hoje
uma das maiores empresas de alimentos da América Latina e uma das maiores
exportadoras do Pais. No mercado brasileiro, tem um portfélio de cerca de 680 itens,
que sao distribuidos para aproximadamente 300 mil pontos-de-venda. Para o mercado
externo, exporta quase 250 produtos, para 92 paises. Nos dltimos anos, se especializou
na produgdo e distribui¢cdo de alimentos industrializados congelados e resfriados, de

maior valor agregado.

Estd entre as maiores empregadoras brasileiras, de acordo com o
ranking Melhores & Maiores, da Revista Exame. Atualmente, conta com
aproximadamente 40 mil funciondrios. Além disso, mantém através de seu Sistema de
Fomento Agropecudrio, parceria com cerca de 10 mil granjas integradas de aves e

suinos.

A empresa mantém um parque fabril com 11 unidades industriais,

duas unidades agropecudrias e centros de distribuicdo espalhados por 14 Estados
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brasileiros. No exterior, tem representacdes comerciais no Uruguai, Inglaterra,

Argentina, Chile, Alemanha, Rissia, Turquia, Emirados Arabes, J apao e Venezuela.

Cenario atual da empresa

A Sadia enfrentou cendrios adversos no primeiro trimestre de 2006,
reflexo, principalmente, do impacto da gripe avidria na Europa e Asia, que reduziu o
consumo mundial de aves e gerou estoques crescentes, pressionando os precos, até

entdao em niveis recordes.

Entretanto, os resultados do terceiro trimestre de 2006 confirmaram
uma recuperagdo. Os volumes comercializados, tanto no mercado interno quanto
externo, cresceram em comparac¢ao aos dois trimestres anteriores. O consumo mundial
de aves estd se restaurando no mundo todo, com isso, houve redug¢do dos estoques
internacionais e uma conseqiiente recuperacao de precos no exterior. O mesmo ocorreu
no mercado doméstico, porque a retomada das exportagdes evitou o excesso de oferta

no mercado interno, o que ocorreu no primeiro semestre do ano.

A Sadia encerrou o terceiro trimestre com faturamento de R$ 2,05

bilhdes, resultado 15,5% superior ao apurado no trimestre anterior.

A embalagem de Nuggets® Sadia (vide Apéndice)

A linha de Nuggets® de Frango (empanados de frango semi-prontos
congelados) foi um dos lancamentos que marcou a inovagdo em produtos nos anos de
1980, juntamente com o Presunto tipo Parma, a diversificacdo das linhas de

hamburgueres e de almdndegas e frios fatiados em embalagens individuais a vacuo.

Em junho de 2002, a Sadia anunciou a maior reformulacao visual de
todas as suas embalagens j4 realizada ao longo de sua histéria de 58 anos de atividades,
no intuito de estabelecer uma nova forma de comunicacdo com seus consumidores
através das embalagens. Com uma ampla campanha publicitdria, o projeto demandou
dois anos de estudos e planejamento e baseou-se na leitura e na visdo de uso que o
consumidor tem dos produtos da empresa. O “S” emblematico da marca Sadia passou a

ocupar, com destaque, o lado esquerdo de todas as embalagens e cores especificas
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foram dadas as linhas, de modo a facilitar a identificacdo e a escolha do consumidor na
hora da compra. Até o final de 2002, os cerca de 680 produtos Sadia para o mercado

brasileiro ja estavam com as embalagens reformuladas.

Os Nuggets® de Frango s3o encontrados nas apresentacdes:
Tradicional, com Presunto, com Queijo, Crocante, Sabor Pizza e Snack; e todas as

versdes seguem a mesma linguagem visual.

Analisando a embalagem da versdo Tradicional - objeto deste estudo —
verifica-se a cor amarela predominante, que se trata de uma cor quente que, de acordo
com Farina (1987), € uma cor considerada visivel para uma embalagem. Para o autor,
ter visibilidade significa fazer com que o objeto seja percebido pelo consumidor dentre
uma infinidade de outros também expostos, possuindo um poder de sugestionabilidade

bastante forte.

O design da embalagem, como j4 citado, tem o “S” da marca Sadia em

. . 9 .
destaque, na cor vermelha, no canto superior esquerdo e dois splashes” bem chamativos,
um vermelho, com a palavra ‘novo’ escrita em amarelo, e outro azul, com a palavra

‘tradicional’ em evidéncia.

z

O material da embalagem € o papel cartdo duplex plastificado,
habitualmente utilizado em embalagens de produtos congelados, em funcdo da

resisténcia devido a umidade.

Ao analisar as informagdes da face principal da embalagem, o
destaque se da a foto do produto ja preparado. Um dos nuggets estd mordido e preso a
um garfo, mostrando a aparéncia interna do alimento e sua crocancia. O splash com a
palavra ‘novo’ mostra que o produto agora € mais crocante. Sdo apresentados: o peso
liquido (300g) e a descricdo do produto (pedagos temperados, empanados, cozidos e
congelados de carne de frango), bem como as informagdes: ‘preparo rdpido’ e

‘mantenha congelado a - 12°C ou mais frio’.

? “Desenho gréfico utilizado para destacar informagdes importantes na embalagem” (MESTRINER, 2001,
p. 132).
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4.3.2 Perdigao

A Empresa

A Perdigdo foi fundada em 1934, na cidade de Videira, no oeste
catarinense, sendo uma das maiores companhias de alimentos da América Latina. Atua
na producdo, no abate de aves e suinos e no processamento de produtos industrializados,
elaborados e congelados de carne, além dos segmentos de massas prontas, tortas, pizzas,

folhados e vegetais congelados.

Sua Missao é: “Participar da vida das pessoas, oferecendo alimentos
saborosos, de alta qualidade e a precos acessiveis, em qualquer lugar do mundo” e sua
Visdo € “Ser a melhor escolha em qualquer lugar, tornando-se uma empresa de classe

mundial”.

A companhia privilegia investimentos para a melhoria da qualidade de
vida das comunidades onde atua e de seus funciondrios, por meio de projetos voltados a
educagdo, saude e cultura, e também desenvolve acdes de preservacdio do meio

ambiente.

A empresa tem participagdo expressiva nos segmentos de
industrializados (lingiiica, salsicha, presuntaria, mortadela e outros) e congelados de
carne (hamburguer, almdndegas, quibes, cortes e outros). Possui 13 unidades industriais
de carnes e uma rede de distribuicdo formada por 16 centros proprios e 13 terceirizados.
Mantém escritérios comerciais na Europa e Oriente Médio e um centro de operagdes na

Holanda.

Cenario atual da empresa

Os dados disponiveis de 2005, mostram que a Perdigdo teve um ano
com uma significativa melhoria de performance, com indicadores acima dos

apresentados na média histdrica.

Em 2005, a receita bruta totalizou R$ 5,9 bilhdes, 5,5% de
crescimento, com 11,2% de incremento nos volumes de vendas de produtos

refrigerados.
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Ao alcancar suas metas de exportacdo, a Perdigdo contribuiu também
para o desempenho positivo da balanca comercial. Pelo segundo ano consecutivo, o
Brasil manteve a lideranga no ranking de exportacdo de carnes de aves e a posicdo de
terceiro maior produtor. Foram exportadas 2,8 milhdes de toneladas, sendo uma alta de

14% sobre 2004.

A embalagem de Big Chicken® Perdigao (vide Apéndice)

A linha Big Chicken® Perdigdo (empanados de frango semi-prontos
congelados) foi lancada na década de 1980 e € comercializada nas apresentacoes:
Tradicional e Queijo. As embalagens seguem a mesma linguagem visual, prevalecendo

a cor azul.

Verifica-se na embalagem da versdo Tradicional, que a cor azul
predominante, trata-se de uma cor que simboliza frescor, entretanto, em embalagens de

alimentos passa a idéia de produto gelado, frio.

O design da embalagem tem a marca Perdigdo em destaque, na cor
vermelha, no canto superior esquerdo. A marca e o nome do produto (Big Chicken)
estdo em relevo, para dar maior énfase. A palavra ‘tradicional’ vem logo abaixo do

nome do produto, dentro de um splash azul.

O material da embalagem, assim como a embalagem da Sadia, é o
papel cartdo duplex plastificado, comumente utilizado em embalagens de produtos

congelados.

Ao analisar as informacdes da face principal da embalagem, o realce
também se da a foto do produto ja preparado, porém com aparéncia menos crocante que
o da Sadia. Sao apresentados: o peso liquido (375g), a descri¢do do produto (carne de
frango temperada, formada, empanada, pré-frita, cozida e congelada) e as informacdes:

‘J4 vem pronto. E s6 aquecer’ e ‘mantenha congelado’.
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Quadro 9 - Analise das Embalagens de Empanados de Frango Sadia e Perdigao

SADIA PERDIGAO
Nuggets © Big Chicken®
Cor Amarela Azul
Predominante
Design e “S” de Sadia na cor vermelha, no e Marca Perdigdo na cor
lado esquerdo da embalagem. vermelha no canto
e Dois splashes: um vermelho com superior esquerdo.
a palavra “novo” e outro azul com | ® Nome do produto e a
a palavra “tradicional”. marca em relevo.
® A palavra “tradicional”
logo abaixo do nome do
produto, dentro de um
splash azul.

Foto Foto mais chamativa. O produto Foto menos chamativa. O
parece maior, com aparéncia bem produto parece menor em
crocante € ha um mordido, preso a um | relacdo ao da Sadia e menos
garfo, mostrando a aparéncia interna | crocante também.
do alimento.

Informacoes e Peso liquido: 300g. ® Peso liquido: 375g.
e Descricdo do Produto: Pedagos e Descricdo do Produto:
temperados, empanados, cozidos Carne de frango
e congelados de carne de frango. temperada, formada,
. empanada, pré-frita,
[ ]
Preparo rapido. cozida e congelada.
® Mantenha congelado a -12°C ou . &
e e J4 vem pronto. E s6
mais frio.
aquecer
® Mantenha congelado.
Material Papel cartdo plastificado Papel cartdo plastificado

Fonte: Elaborado pela autora.
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5. RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta a andlise e interpretacdo dos dados, através de

descri¢des do perfil da amostra. E apresentado em trés partes: a primeira relata a

importancia da embalagem dos produtos, a segunda as principais caracteristicas que

chamam a atencao nas embalagens analisadas e a terceira apresenta a andlise estatistica.

5.1 As Etapas

O questiondrio aplicado foi composto por trés partes, sendo:

I) Foram analisadas 14 questoes fechadas, referentes a importancia

da embalagem dos produtos, por meio de afirmacdes cujas opcdes de respostas eram:

CT = concordo totalmente

CP = concordo parcialmente

NA = ndo concordo nem discordo
DP = discordo parcialmente

DT = discordo totalmente

As respostas foram transformadas, para anélise estatistica, em escores

de 5 (melhor situac@o) a 1 (pior situacdo);

II) As questdes abertas, sobre as principais caracteristicas que

chamam a atenc¢do nas duas embalagens analisadas;

IlI) No que se refere ao perfil da amostra (identificacdo do

respondente).
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A andlise estatistica foi feita, inicialmente, através de descricdes

tabulares e graficas do perfil da amostra, através de freqii€ncia simples e percentual,

obtida para cada uma das caracteristicas da amostra (PEREIRA, 2001).

Para comparacio das opinides dos respondentes quanto a importancia

da embalagem dos produtos, foi feita uma andlise fatorial, através de ANOVA,

considerando os fatores sexo, curso e faculdade, e detalhados os resultados através do

teste “t” de Student, para comparacao de médias de amostras provenientes de diferentes

individuos, com variancias populacionais desconhecidas, mas supostas nao equivalentes
(heterogéneas) quanto a varidvel que se estd estudando (PIMENTEL-GOMES, 2000;
STEEL & TORRIE, 1960; VIEIRA, 1989).

A férmula utilizada para obtengado do teste t, para essa situagdo, ¢ dada

por:
onde:
fl EZ
n; €np
s;es,
oyl

7_51 - 7_62
t, = ~ t
obs 2 2 [a; v gl] ’
Si, S
n. o n,

sdo as médias das duas medidas (por exemplo, sexo masculino e

feminino) de um determinado publico;
¢ o tamanho da amostra dos dois grupos (por exemplo: nimero de
alunos do sexo feminino e masculino);

sdo as variancias dos dois grupos;
¢ o valor tabelado, a um nivel o de significancia (erro) e v graus de

liberdade, onde v € dado por:
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Se tos > tap, considera-se a diferenca entre as duas médias como
significativa. Considerou-se, neste estudo, o nivel minimo de significancia (maximo de

erro) de 10% (p < 0,10).

Os resultados da parte II: principais caracteristicas que chamam a
atencdo na embalagem, foram classificados pelas respostas dadas, e feitas tabelas de
contingéncia (PIMENTEL-GOMES, 2000), cruzando as freqiiéncias dos principais
fatores que levam o consumidor (alunos) a escolher entre uma ou outra embalagem com
os fatores em andlise: faculdade, curso ou gé€nero, e utilizado o teste de qui-quadrado de

Pearson para avaliar o grau de independéncia entre a resposta e os fatores citados.

As tabelas de contingéncia tomaram a seguinte forma:

, VARIAVEL Z;
VARIAVEL X; TOTAL DE X
Z V%) . VAl
X1 Yu Yi2 e Yu Yie
X2 Y21 Y22 e Yos Y2e
X1 Yn Y ce Yu VYie
TOTAL DE Z Vel Vo2 e Yer n

onde:
yij = freqiiéncia observada de ocorréncia do i-ésimo nivel da varidvel X com o
j-€simo nivel da varidvel Z (por exemplo, freqiiéncia de individuo do

género masculino que se atenta mais a foto na embalagem);

yie = total de ocorréncia do i-ésimo nivel de X (p.e., frequéncia total de
individuos do sexo masculino), ou marginal de X;
yej = total de ocorréncia do j-ésimo nivel de Z (p.e., frequéncia total de

individuos que se atentam mais a foto na embalagem), ou marginal de Z;

n = total de individuos da amostra.

Obs.: Todos os elementos dessa tabela devem ser nao negativos, e a soma de cada

linha ou coluna deve ser nao nula.
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A estatistica %> é obtida da seguinte maneira:

2
(Yij _eij)
obs z ij
ij
onde: e;= freqiiéncia esperada de ocorréncias do cruzamento da varidvel X (p.e.,

individuos do sexo masculino) com a variavel Z (p.e., individuos que se atentam mais a

foto na embalagem), na amostra, se as variaveis cruzadas forem independentes. Essa

estatistica tem distribuicdo de x> com (I-1)(J-1) graus de liberdade (I = niimero de

niveis da varidvel X e J = nimero de niveis da varidvel Z), ou seja, o valor de x2
observado serd comparado com um valor tabelado a um nivel p de erro e os graus de

liberdade associados as duas categorizagdes. Assim, se ¥, > ¥, q0s, @ < 0,10), rejeita-
se a hipdtese de independéncia (ou de relagdo) entre as varidveis a um nivel de 10%.

obs

Se ¥i > Xunss (P < 0,05), rejeita-se a hipétese de independéncia entre as varidveis a um

nivel de 5%.

Considerando-se como nivel minimo de significancia (maximo de
erro) de 10%, sey’,, < thab(S%)(p > 0,10) ndo se rejeita a hipdtese de independéncia

entre as varidveis, ou seja, nao hd evidéncia de que as variaveis sejam dependentes.

/! VIS
0,10 0,05

Sob a hipétese de independéncia entre as varidveis cruzadas, a

freqiiéncia esperada € obtida da seguinte forma:

produto das marg inais
ij

n

ou seja, p.e.,
_ total ind.do sexo masculino x total ind. que se atentammais a foto na embalagem

e..
Y total de individuos
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5.2 Analise Descritiva do Perfil da Amostra

A Tabela 2 mostra a andlise descritiva do perfil da amostra, quanto a

faixa etdria e ao gé€nero.

Tabela 2 — Descricao tabular e grafica da faixa etaria e género da amostra em

estudo
Variaveis Categorias | Freq. %0 Descricao Grafica
ATE 20 ANOS | 25 21%
70% 63.33%
21A25 76 63% 0%
< E 5Z°/
o 40%
= 26 A 30 11 9% :
- 4 30%
w [ 20.83%
<« g 20%
> 31 A40 5 4% o ok
e 2.50%
E 0% . . . S —
ATE20 21A 25 26 A 30 31A 40 MAIS DE
MAIS DE 40 3 3% ANOS 40
FAIXA ETARIA
Total Global | 120 100%
Variaveis Categorias | Freq. %0 Descricao Grafica
70% -
FEMININO 71 59% -
60% -|
T 50%
[ MN%
®) g 40% 1
=
w MASCULINO 49 41% Q %%
E § 20% |
o 10%
0% T
Total Global | 120 | 100% T e

79



A Tabela 3 mostra a andlise descritiva do perfil da amostra, quanto a

faculdade e ao curso.

Tabela 3 — Descricao tabular e grafica da faculdade e do curso freqiientado pela

amostra em estudo

Variaveis Categorias | Freq. % Descricao Grafica
70% -
ESAMC 69 | 58% .
60% °
E 50% -
g 43%
g E 40%
! =
9 FAV 51 42% g
=) 5
O T 20% -
<
[T 10%
0%
Total Global | 120 | 100% FoAMe FAY
ESCOLA
Variaveis Categorias | Freq. %0 Descricao Grafica
80% -
ADMINISTRAGAO | 38 32% . 68%
60% -
=
[
B 50%
=
9 COMUNICAGAO 2 y
L 32%
£ 82 68% 2 s
S SOCIAL £
o & 0% |
10% |
0%
o ADMINISTRAGAO COMUNICAGAO SOCIAL
Total Global 120 100% CURSO

Pode-se observar, pelas Tabelas 2 e 3 que, quanto a faixa etdria, a

maioria absoluta da amostra € composta por individuos com até 30 anos (93%), sendo

59% do género feminino e 41% do género masculino.
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Quanto as faculdades pesquisadas, 58% sdao da ESAMC e 43% da
FAV, com 68% provenientes dos cursos de Comunicacdo Social dessas faculdades e

32% do Curso de Administracao.

5.3 Analise da Parte I do Instrumento

Dado que o fator faixa etdria foi predominantemente até 30 anos,
tomou-se para andlise fatorial da parte I do instrumento apenas os fatores Género, Curso

e Faculdade.

A Tabela 4 mostra as médias de concordancia com as
afirmativas, por género, dentro de cada curso, e de cada faculdade, bem como a
diferenga estatistica entre eles utilizando-se do teste “t” de Student, por meio de letras
que seguem as médias. Letras iguais nas médias dos fatores (gé€nero, curso, faculdade),
indicam que nao houve diferencga estatistica significativa entre eles, considerando um

nivel minimo de significancia de 10% (p < 0,10).
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Tabela 4 — Médias obtidas das questoes, por faculdade, por curso e por género, e respectiva significancia estatistica, pelo teste t de Student

5 © o8 o 3 = @ 2.8 ® = £ o
e £ -k < = b= o2 | 88 o ] 298¢
=%e | & | £2 | 8§ | %% |58 | 8% | % |55 |8E |Fg [=8F 923 |zsd
ET= s 33 =B ] gax s o c SEQ | 8¢C 8 s03 | 2238 | 2% 3

3 gog SS 09 c 3 = S ~ 0 L3 ®E ESE | 222 o2 S99 8= Eao

[ So a2 s = o L 20 | Bl € g N*= 3 3 ® EET >Ew S «59 | oN
8§ | 8 o |g8%| % | €0 | °8 | 8BS |82 | 28 S99 |5%o| 088|255 (588 | e8| 858
= © = = ] == O N 5 ' = 2
S |5 | & |385| 85| 5% | 2% |g§5c|cE3| s |scf|gBE|f83 | e SEf|Bog)gll
3] o @ L9 s g o8 g ca3 | 8§5= 57 tEG | 880 | 855 | &2 856 | sal | 80
© () S G o 8 s3 <8 | €% ~88| 8o S0n | 5% |90 | ET® | 280 | 926 | FE€C
~ £§8| 5 | 35 | 9 (8% |Bges| S |Ef 583 |§E° | E> |Esg|59%|Ess
] <] H o2 T o ® ® S = ® o=

$E¥ % | B3| 8% if <% | oo |3EE e |§e |¥EI <%f|iEt

© < o g ° 2 o e "_E 8 Lﬁ ° 8 hall-Y

COM Fem 4,29 a 418a| 3,77a| 464a| 357b| 464a| 436a| 436a| 4,09a| 391a| 409b| 395a| 3,77a| 4,73a

SOC Masc 441a| 3,78a| 3,56a| 467a| 433a| 456a| 433a| 467a| 3,67a| 4,11a| 500a| 4,33a| 356a| 4,78a

- Curso 423 A| 4,06A| 3,71A| 465A| 380A| 461A| 435A| 445A| 397B| 397B| 435A| 406A| 3, 71A| 474A
E Fem 440a| 3,20a| 360a| 420a| 340a| 460a| 4,70a| 4,11a| 420a| 440a| 440a| 360a| 450a| 460a
Masc 440a| 360a| 3,04a| 4,30a| 3,40a| 430a| 4,00b| 467a| 450a| 450a| 390b| 390a| 3,70b| 3,80b

Curso 440A | 3,40B| 350A| 425B| 3,40A| 445A| 435A| 389B| 435A| 445B| 435A| 3,75A| 410A | 4,20B

FACULDADE 429A| 380B| 363B| 449A| 3,64B| 455A| 4,35A| 424A| 4,12A| 4,16A| 4,27A| 394A| 3,86B| 453A

COM Fem 435b| 4,13a| 4,16a| 4,58a| 4,16a| 468a| 445a| 4,48a| 4,03a| 361a| 381a| 3,87a| 4,13a| 442a

soc Masc 470a| 430a| 450a| 4,75a| 450b| 455a| 445a| 425a| 3,85a| 365a| 390a| 4,10a| 4,10a| 4,40a

g Total 449A| 420A| 429A| 465A| 429A| 463A| 445A| 439A| 396A| 363A| 384A| 396B| 412B| 4,41 A
5) Fem 425a| 3,88a| 3,88a| 4,38a| 2,75b| 4,75a| 488a| 4,38a| 3,75a| 4,25a| 3,75a| 4,25a| 4,50a| 4,63a
W Masc 410a| 3,70a| 3,20a| 4,00a| 360a| 4,00b| 4,10b| 350b| 3,90a| 3,90a| 4,30a| 4,40a| 450a| 4,60a

Total 417B| 3,78B| 3,50B| 4,177B| 3,22B| 433A| 444A| 389B| 383A| 406A| 406A| 433A| 450A| 461A

FACULDADE 441A| 409A| 409A| 452A| 401A| 45A| 445A| 426A| 393A| 3,74B| 3,90B| 406A| 422A| 446 A

Notas: Médias seguidas de letras MINUSCULAS iguais nas colunas indicam que nio h4 diferenca entre os GENEROS, considerando-se um nivel minimo de significincia de

10% (p<0,10), pelo teste de “t” de Student. Médias seguidas de letras MAIUSCULAS iguais nas colunas indicam que nio hd diferenca entre os CURSOS, considerando-se
um nivel minimo de significancia de 10% (p<0,10), pelo teste de “t” de Student. Médias seguidas de letras MAIUSCULAS iguais, escritas em negrito e itdlico, nas colunas

indicam que ndo ha diferenca entre as FACULDADES, considerando-se um nivel minimo de significancia de 10% (p<0,10), pelo teste de “t” de Student.
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Com base na Tabela 4 pode-se evidenciar o seguinte para cada uma

das questoes:

>

Q1: “No momento da compra, a embalagem do produto chama minha atencao,
podendo despertar o desejo de compra ou ser um fator decisivo na escolha
entre um produto ou outro”: Niao houve diferenca significativa entre as
faculdades, mas houve entre os respondentes dos dois cursos da ESAMC (p=0,06),
com maior média de concordancia para o curso de Comunica¢do Social (COM
SOC); dentro desse curso, houve diferenca de concordancia com a afirmagao entre
os géneros (p=0,02), com maior média para o género masculino.

Q2: “Entre os produtos similares, experimento uma marca nova que possua
uma embalagem mais bonita, atraente e pratica”: Houve diferenca significativa
entre as duas faculdades (p=0,08), com maior média de concordancia para a
ESAMC; dentro da ESAMC houve diferenca entre as médias dos cursos (p=0,10),
sendo a média do curso de COM SOC maior que a do curso de Administracdo
(ADM). Também houve diferenca entre os cursos da FAV, ocorrendo também
maior média de concordancia no curso de COM SOC.

Q3: “A embalagem representa o produto, portanto, se ela nao for de boa
qualidade, acredito que o produto também nao sera”: Houve diferenga
significativa entre as faculdades (p=0,2), ficando evidenciada maior média de
concordancia na ESAMC e dentro dela houve diferenca significativa entre os dois
cursos (p=0,01) com maior média para COM SOC.

Q4: ““Considero o design, a funcionalidade e a praticidade fatores essenciais em
uma embalagem”: Nao houve diferenca significativa entre as faculdades, mas,
sim, dentro de cada faculdade, entre os dois cursos. Tanto na FAV (p=0,06) como
na ESAMC (p=0,04), os cursos de COM SOC apresentaram médias de
concordincia maiores que a dos cursos de ADM.

QS: “Um produto com design diferenciado tem mais chance de ser escolhido
por mim, mesmo que seja mais caro’’: Houve diferenca significativa entre as
médias das faculdades (p=0,05), sendo a maior média de concordancia obtida na
ESAMC. Dentro da ESAMC houve diferenca significativa entre os dois cursos,
sendo que a maior média de concordancia foi para o curso de COM SOC (p<0,001),

e dentro dos dois cursos, COM SOC (p=0,08) e ADM (p=0,09), houve diferenca
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entre as médias dos géneros masculino e feminino, com maior média de
concordancia para o sexo masculino, em ambos 0s cursos.

Q6: “A cor da embalagem pode despertar sensacoes como: fome, limpeza,
calor e frio, podendo atrair ou repelir o consumidor”: Para esta afirmacdo, nio
houve diferenca significativa entre as médias das faculdades nem dos cursos, s6
ficando evidenciada uma diferenca entre os géneros, no curso de ADM da ESAMC,
onde as mulheres mostraram maior concordancia com relagdo aos homens (p=0,08).
Q7: “Um produto que é lembrado pela cor da sua embalagem,
consequentemente chamara a atencio no ponto de venda”: Nesta questio,
ocorreu resultado parecido ao da questdo anterior, ndo houve diferenca entre as
faculdades nem entre os cursos, mas dentro do curso de ADM, tanto da ESAMC
como da FAV, as mulheres mostraram maior concordancia em relacdo aos homens
(p=0,01 dentro da ESAMC e p=0,02 dentro da FAV). Essa relacdo entre os
resultados da Q6 e Q7 é coerente, dado que ambas dizem respeito a cor, ficando
evidenciado que as mulheres prestam mais atencdo a essa caracteristica.

Q8: “O material utilizado na embalagem pode transmitir sensacoes como
frescor, maciez, suavidade, calor e frio”: Nao houve diferenca entre as
faculdades, mas, sim, entre os cursos, tanto na FAV (p=0,04) quanto na ESAMC
(p=0,07), com maior média de concordancia, em ambas, para o curso de COM
SOC; ainda, dentro do curso de ADM da ESAMC, houve diferenca significativa
entre os géneros (p=0,07), com maior média para os homens.

Q9: “Estou preocupado em adquirir produtos cujo material da embalagem
possa causar menos danos ao meio ambiente (ser reciclavel, por exemplo)”’:
Nao houve diferenca entre as faculdades, mas, sim, entre os cursos da FAV
(p=0,09), com maior média de concordancia para o curso de ADM. Também ndo
houve diferencga entre os géneros.

Q10: “Estou atento e leio as informacOes presentes nas embalagens, que
funcionam como um canal de comunicacdo do fabricante”: Aqui houve
diferenca significativa entre as faculdades (p=0,02), com maior média de
concordincia na FAV; entre os cursos s6 ficou evidenciada diferenca dentro da
FAV (p=0,03), com maior média de concordancia para ADM.

Q11: “Informacoes como ‘“‘experimente”, “novo”, “dicas” e “gratis” chamam a

minha atencio e podem estimular a compra de um produto”: A afirmacio
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obteve concordancia significativamente diferente entre as faculdades (p=0,02), com
maior média para a FAV; entre os cursos ndo houve diferenca significativa, mas
dentro dos cursos da FAV houve diferenga entre os géneros, com maior média de
concordancia para os homens no curso de COM SOC (p<0,001) e maior média para
as mulheres no curso de ADM (p=0,05).

» Q12: “Utilizando-se do visual, a embalagem estabelece didlogo comigo,
impulsionando ao ato da compra”: Para essa afirmacdo, ndo houve diferenca de
concordancia entre as faculdades, mas dentro dos cursos na ESAMC houve
diferenga significativa (p=0,04), apontando maior média de concordancia para o
curso de ADM.

» Q13: “Cabe a embalagem a funcao de provocar a sensibilidade do paladar, do
olfato, do tato, por meio de elementos que a compoem, agregando valores
funcionais e emocionais ao produto”: Houve diferenca significativa entre as
faculdades (p=0,04), evidenciando maior média de concordancia na ESAMC;
dentro da ESAMC também foi apontada diferenca entre os cursos (p=0,08), com
maior média de concordancia para o curso de ADM. Quanto ao género sé foi
constatada diferenca significativa dentro do curso de ADM da FAV (p=0,06), com
maior média para o género feminino.

> Q14: “Para mim, as caracteristicas da embalagem facilitam a localizacao do
produto no ponto-de-venda, pois cada categoria de produto possui uma
aparéncia propria (exemplo: catchup — geralmente é comercializado em tubo
plastico vermelho)’: Nao houve diferenca para essa afirmagao entre as Faculdades.
S6 ocorreu diferenca significativa entre os cursos dentro da FAV (p=0,03), com
maior média para o curso de COM SOC, e entre os géneros dentro do curso de

ADM da FAV (p=0,06), com maior média de concordincia para as mulheres.

5.4 Analise da Parte II do Instrumento

A andlise da parte II do instrumento foi feita através da andlise de
dados categorizados, cruzando as categorias obtidas nas respostas com os fatores em

estudo: faculdade, cursos e género.
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As tabelas seguintes mostram o cruzamento das categorias obtidas nas
questdes 15 a 19, respectivamente com faculdade, curso e género, e respectiva

significancia estatistica pelo teste de Qui-quadrado.

Quando se analisa a Tabela 5'°, referente qual embalagem mais se
destaca, pode-se observar que a embalagem escolhida pela maioria foi a da Sadia.
Porém, levando-se em conta a freqiiéncia observada e a esperada, infere-se que a
amostra da FAV optou significativamente mais do que o esperado pela Perdigdo e a da
ESAMC mais do que o esperado pela Sadia (p=0,04). Com relagc@o aos cursos, também
houve dependéncia significativa na escolha, a amostra do curso de ADM teve
freqiiéncia observada maior que a esperada pela Perdigdo (p=0,01). Ja entre os géneros

essa relagdo de dependéncia nao existiu. A escolha pela Sadia nao dependeu dos sexos.

Analisando a Tabela 6, quanto aos porqués da embalagem escolhida,
observa-se que a cor foi a razao mais citada. Quando se comparam, porém, as respostas
por faculdade, por curso e por género, ndo sdo evidenciadas diferencas significativas

entre as freqiiéncias observadas e esperadas.

Na Tabela 7 pode ser visualizado que o que mais chama a atencao nas
embalagens apresentadas seria a foto, seguida da cor, e de cor mais foto. Ndo foi
evidenciada relacdo de dependéncia significativa das respostas com as faculdades e com
os cursos. Quando cruzadas as categorias com géneros, porém, o teste de Qui-quadrado
acusou relacdo de dependéncia (p=0,02), havendo evidéncias de maior escolha pela cor,
no género feminino. Na categoria “outros” foram incluidas as op¢des que apareceram

uma ou duas vezes, e as que juntavam as ja declaradas.

Pela Tabela 8, o que faria o individuo escolher entre Sadia e Perdigao,
considerando somente a embalagem, também seria a foto, seguida da cor. Nao ficou
evidenciada relacdo de dependéncia significativa das respostas com as faculdades e com
os géneros, porém, quando cruzadas com os cursos, o teste de Qui-quadrado apontou
uma dependéncia significativa (p=0,03), havendo evidéncias de maior escolha pela foto

nos individuos do curso de COM SOC.

' Embora a freqiiéncia tenha sido baixa, ndo sendo recomendado o teste de qui-quadrado, a pesquisadora
optou por realiza-lo.
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Pela observacdo da Tabela 9, vé-se que a cor mais adequada, na
opinido dos amostrados é a da Sadia. Nao houve relacdo de dependéncia significativa
entre as categorias e as faculdades e os géneros. Porém, quando se analisa a relagdo de
dependéncia entre as categorias e os cursos, fica salientado que os alunos de COM SOC

apontam mais do que era esperado a Sadia que os alunos de ADM (p=0,005).

Na Tabela 10, observa-se que o “por que” de se achar a cor mais
adequada foi a “cor remete a fome” seguida de “cor mais chamativa”. O teste de Qui-
quadrado evidenciou relagdo de dependéncia dos porqués com as faculdades (p=0,03),
onde os alunos da ESAMC declararam ““‘cor remete a fome” mais do que o esperado; o
mesmo aconteceu com os cursos, com os alunos de COM SOC indicando a mesma
justificativa mais do que o esperado (p=0,04). Entre os géneros ndo se evidenciou
relacdo de dependéncia entre os porqués. Como explicado anteriormente, foram
juntados como “outros” as respostas que apareceram apenas uma vez, ou a juncdo de

varios porqués ja citados na tabela.
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Tabela 5 — Valores observados, esperados ( ), descricao grafica e probabilidade de
significancia pelo teste de Qui-quadrado, do cruzamento das categorias obtidas na
Q15 com as faculdades, cursos e géneros amostrados

EMBALAGEM | SF :ﬁgw’g\% Total Descrigio Grifica
100 -
1=PERDIGAO | 1(3) | 5(3) 6
80 4
70 4
60
50 4
2=SADIA 68(66) | 46(48) | 114
30 4
20 -
10
0 1 T —
Total Global 69 51 120 1 2
p(x*)=0,04
CURSO
EMBALAGEM ADM COM Total Descricao Grafica
SOC
100 -
1=PERDIGAO 5(2) 1(4) 6 %1
80 -
70 A
60 -
50 -
2=SADIA 33(36) | 81(78) | 114 a0 |
30 4
20
10
0 4 —
Total Global 38 82 120 1 2
‘.ADM INISTRAGAO gcom UNICAGAO SOCIAL
p(x*)=0,01
EMBALAGEM FEM G;’XEZO Total Descricao Grifica
100 -
1=PERDIGAO 2(4) 4(2) 6 %1
80 4
70 4
60 4
50 4
2=SADIA 69(67) | 45(47) | 114 w0 ]
30 4
20 4
10 4
0  I— T —
Total Global 71 49 120 1 2
OFEMININO gQMASCULINO
p(x*)=0,19
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Tabela 6 — Valores observados, esperados ( ), descri¢cao grafica e probabilidade de
significancia pelo teste de Qui-quadrado, do cruzamento das categorias obtidas nos
“porqués” da Q15 com as faculdades, cursos e géneros amostrados

- FACULDADE
Total D ica afi

PORQUES ESAMC | FAV ota escri¢io Grafica
1=COR 27(29) | 24(22) | 51 .
3=COR+INFORM. | 3(2) 1(2) 4 80
4=FOTO 3(5) 5(3) 8 °
5=FOTO+COR 13(13) | 9(9) 22 s |
6=FOTO+CROC. 1(1) 1(1) 2 40
7=MARCA 1(1) 1(1) 2 %01
8=OUTROS 12(11) | 7(8) 19 ] :H r—l_l
9-NR 7(5) | 2(4) 9 0 ———mrad | e (e

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Total Global 69 51 120 [DADMINSTRAGAO 0 COMUNICAGAO SOCIAL |
p(x*) =084
. CURSOS .~ .
PORQUES ADM | COM Total |Descricao Grafica
SOC
1-COR 20(16) | 31(35) | 51 N
2=COR+DESIGN 1(1) 2(2) 3 90 |
3=COR+INFORM. |  2(1) 2(3) 4 80 1
4=FOTO 4(3) 4(5) 8 °
5-FOTO+COR 2(7) | 20(15) | 22 o |
6=FOTO+CROC. | 1(1) 1(1) 2 40
7-MARCA 1(1) 1(1) 2 >
8=0OUTROS 3(6) 16(13) 19 10 | ’_I_I
9=NR 4(3) 5(6) 9 ° 1 ‘ 2 3 4 ‘ 5 ‘ 6 7 ‘ 8 ‘ 9 ‘
Total Global 38 82 120 ‘DA DMINISTRAGAO OQCOMUNICAGAO SOCIAL ‘
p(¥*)=0,16
PORQUES GENERO Total |Descri¢do Grafica
FEM. | MASC.
COR 34 17 51 N
COR+DESIGN 2 1 3 0 |
COR+INF. 2 2 4 80
FOTO 5 3 8 701
FOTO+COR 14 8 22 o
FOTO+CROC. 1 1 2 40 4
MARCA 1 1 2 30 H_‘
OUTROS 8 11 19 21
NR 4 5 9 RINE =l Bl =
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Total Global 71 49 1 20 O FEMININO O MASCULINO ‘
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Tabela 7 — Valores observados, esperados ( ), descri¢cao grafica e probabilidade de
significancia pelo teste de Qui-quadrado, do cruzamento das categorias obtidas na
Q16 com as faculdades, cursos e géneros amostrados

CATEGORIAS EFS?\(;AUCLD?:E)\\E/ Total |Descri¢io Grafica
1=COR 14(14) [10(10)| 24 .
2=COR+DESIGN | 2(2) 2(2) 4 o |
3=COR+FOTO 13(11) | 6(8) 19 801
4-COR+INF. 44) | 3(3) 7 o]
5-DESIGN 1(1) 1(1) 2 50 |
6=FOTO 18(20) |17(15)| 35 o
7=FOTO+INF. 22) | 2(2) 4 2 |
8=FOTO+MARCA| 1(2) 2(1) 3 104
9-INFORM. 56) | 5(4) | 10 ; l—hzﬂjﬁﬁ : |—D ——— e
10=OUTROS 8(6) 2(4) 10 _ .
TNR 1(1) 1(1) 5 ‘DADMINISTRAQAO CICOM UNICAGAO SOCIAL ‘
Total Global 69 51 120
p(x*) =091
CURSOS
CATEGORIAS| o\, | COM | Total Descricao Grafica
SOC
1=COR 9(8) | 15(16) | 24 o
2=COR+DESIGN 2(1) 2(3) 4 90 4
3-COR+FOTO | 7(6) | 12(13) | 19 o
4=COR+FOTO
DESIGN Tl o) 3(3) 4 .
5-COR+INF. 2(2) | 5(5) | 7,00 o]
6=FOTO 7(11) | 28(24) | 35 |
7=INFORM. 6(3) 4(7) 10 fz
8=OUTROS 3(5) | 12(10) | 15 0 = | == '—Irl ‘
9=NR 1 (1 ) 1 (1 ) 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9
T IGI b I 38 82 120 ‘DADMINISTRAQAO gcom UNICACAOSOCIAL ‘
ota oba
p(x*) =039
CATEGORIAS FE?/IENI?\;% C Total Descricao Grafica
1=COR 19(14) | 5(10) 24
2-COR+DESIGN | 2(2) | 2(2) 4
3=COR+FOTO 7(11) 12(8) 19 "
4=COR+FOTO !
DESIGI\T i 1(2) 3@ 4
5=FOTO 19(21) | 16(14) | 35 “
6=INFORM. 4(6) 6(4) 10 ]
7=OUTROS 18(13) | 4(9) | 22 ) |_|ﬁ_ﬁ|—|_| — | .—|—||_|—|
8=NR 1 (1) 1 (1) 2 1 H 1 L] 5 E T 1
TOtaI GIObaI 71 49 120 |nr:HH|Ho OHASCULIHG |

p(x*)=0,02
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Tabela 8 — Valores observados, esperados ( ), descri¢cao grafica e probabilidade de
significancia pelo teste de Qui-quadrado, do cruzamento das categorias obtidas na
Q17 com as faculdades, cursos e géneros amostrados

FACULDADE

CATEGORIAS - o= E o Total Descricio Grafica
1=COR 12(11) | 7(8) 19
2-COR+FOTO 4(5) | 5(4) 9 b
3-DESIGN 5(4) | 2@3) | 7 N
4=DESIGN+INF. | 1(1) | 1(1) 2 o
5-FOTO 28(26) |18(20)| 46 o]
6=FOTO+CROC. | 1(1) 1(1) 2 .
7=FOTO+INF. 1(2) 3(2) 4 0]
8=FOTO+MATERI %0
AL DA 11) | 1(1) 2 "
EMBALAGEM ] |:|
9=OUTROS 9(8) 5(6) 14 101

04
10=NADA 2(2) 1(1) 3 T2 3 4 5 s 7 8 s 10 1
11=NR 5(7) 7(5) 12
Total Global 69 51 | 120

p(x*)=0,88
CURSOS
CATEGORIAS COM | Total Descricao Grafica
ADM sSOC

1=COR 56) | 14(13) | 19 N
2-COR+FOTO 2(3) | 7(6) 9 0 |
3=DESIGN 4(2) 3(5) 7 80 |
4=DESIGN+INF. 1(1) 1(1) 2 70 1
5=FOTO 8(15) | 38(31) | 46 .
6=FOTO+INF. 1(1) | 3(3) 4 w0
7-OUTROS 97) | 12(14) | 21 20 |
8=NR 8(4) | 4(8) 12 20 1

10 ,—I

0 ‘.—l_l . l_|—|‘ . I — , )
Total Global 38 82 120 ! 2 ¢ ¢ ® ¢ 7 ¢
‘DADM INISTRAGAO [JCOM UNICAGAO SOCIAL ‘
p(x¥*)=0,03SIG 5%
GENERO .~ .
CATEGORIAS FEM. | MASC Total Descricao Grafica
1=COR 13(11) | 6(8) 19
2=COR+FOTO 3(5) 6(4) 9 100
3=COR+FOTO+IN
oo 1) 1(1) 2 ]
4=DESIGN 2(4) 5(3) 7 70 |
5-FOTO 28(27) | 18(19) | 46 0 |
6=FOTO+CROC. | 1(1) 1(1) 2 °0
7-OUTROS 13(12) | 7(8) 20 w0 |
8=NADA 12) | 2(1) 3 20 H_‘
o) | 36 | 12 | el | m
Total Global 71 49 120 1 ’ : ) ] ) ' ' ’
‘DFEM ININO OM ASCULINO ‘

p(¥*)=0,39
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Tabela 9 — Valores observados, esperados ( ), descricdo grafica e probabilidade de
significancia pelo teste de Qui-quadrado, do cruzamento das categorias obtidas na
Q18 com as faculdades, cursos e géneros amostrados

FACULDADE L ]
CATEGORIAS ESAMC | FAV Total Descricao Grafica
1=AS DUAS 1(1) 0(0) 1 100
2=PERDIGAO | 2(3) 3(2) 5
3=SADIA 65(64) |47(48)| 112 | o
4=NR 11) | 1) | 2 0]
Total Global 69 51 120
p(x*)=0,80
CURSOS
CATEGORIAS Apy | COM | Total Descricao Grafica
SOC.
1=PERDIGAO 5(2) 0(3) 5 100 1
90 4
80 4
2=SADIA 30(35) | 82(77) | 112 70 ]
60 -
3-ASDUAS | 1(0) | O(1) | 1 o
30 4
4=NR 2(1) | o(1) 8 204
10 4
0 + T
1 2 3
Total Global 38 82 120
‘IADMINISTRAQ/:\O OCOMUNICAGAO SOCIAL
p(x*) =0,0005
CATEGORIAS FE?/IEN?\?A?S c Total Descricao Gréfica
~ 100 -
1=PERDIGAO | 1(3) | 4(2) 5 o0 |
80 -
70 4
2=SADIA 69(66) | 43(46) | 112 60
50 4
40
30 4
3=0UTROS 1(2) 2(1) 3 20 |
10
0 N T
1 2 3 4
Total Geral 71 49 120
‘.FEM ININO g MASCULINO
p(x*)=0,12
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Tabela 10 — Valores observados, esperados ( ), descricao grafica e probabilidade de
significancia pelo teste de Qui-quadrado, do cruzamento das categorias obtidas nos
“porqués” da Q18 com as faculdades, cursos e géneros amostrados

= FACULDADE Descricao Grafica
PORQUES ESAMC | FAV Total ¢
1=COR
CHAMATIVA 5(10) | 12(7) | 17 100 -
2=COR — FOME | 21(14) | 3(10) 24 %
80
3-COR—ALIM. 7(9) | 8(6) 15 o
4=243 32) | 1(2) 4 0 |
50 4
5-=COR—> SABOR| 1(1) 1(1) 2 o]
6=COR QUENTE | 7(7) 5(5) 12 1
20 4
7=6+2 3(2) 1 (2) 4 10 4
8-OUTROS 15(16) [13(12)| 28 T T T
9-NR 78) | 7(6) 14
__DESAMC OFAV
Total Global 69 51 120
p(¥*)=0,03
) CURSOS
PORQUES | o\, | COM | Total Descricao Grafica
SOC.
1=COR
CHAMATIVA 9(5) | 8(12) 17 100 -
2= COR— FOME | 5(8) | 19(16) 24 :Z ]
3= COR—ALIM. | 4(5) | 11(10) 15 70
60
4= COR— SABOR| 1(1) 1(1) 2 w0 |
5=COR QUENTE | 3(4) 9(8) 12 0
30 4
6=5+2 1(1) 3(3) 4 20 |
10
7=OUTROS 6(10) | 26(22) | 32 . l_l_lrl_‘.—rl mmrl =]
1 2 3 5 6 7 8

4

8-NR 94) | 5(10) 14

Total Global 38 82 120 ‘DADM INISTRAGAO JCOM UNICAGAO SOCIAL ‘
p(x*) =0,04

PORQUES FE?\;/II.ENI?\;I:{A?S c | Total Descri¢io Grifica
R 1200 S0 | 17
2- COR  FOME | 15(14) | 9(10) | 24 o
3=-COR-ALIM. | 7(9) | 8(6) 15 o]
4=CORQUENTE | 6(7) | 6(5) 12 o
5=2+4 2(2) 2(2) 4 o
6=1+4 2(2) 2(2) 4 fz 1 ’_l_‘
7-ouTROS | 22(18)| 8(12) | 30 : mﬁl_'j'_'_"_'_‘***ﬁ i
8=NR 58) | 9(6) 14 [@FEW WG GWASSULNG |

p(¥*) =030
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Tabela 11 — Valores observados, esperados ( ), descricdo grafica e probabilidade de
significancia pelo teste de Qui-quadrado, do cruzamento das categorias obtidas na
Q19 com as faculdades, cursos e géneros amostrados

CATEGORIAS EZ':%%LD'T&I\E/ Total Descricao Gréfica
1=BIG 100
CHICKEN 6(6) | 4(4) 10 % 1
PERDIGAO .
60 |
2=-NUGGETS o
DE FRANGO | 63(63) |47(47)| 110 %
SADIA 20
10 4
0 —
1 2
Total Global 69 51 120
p(x’)=087
CURSOS
CATEGORIAS ADM | COM Total Descricao Grafica
SOcC.
1=BIG 100 1
CHICKEN 6(3) | 4(7) 10 0 1
PERDIGAO o
2=NUGGETS % 1
DE FRANGO |32(35)| 78(75) | 110 “ 1
SADIA o
TOtal GlObaI 38 82 120 ‘-ADMINISTRAQAO COCOMUNICAGCAO SOCIAL
p(x’)=0,04
CATEGORIAS FE?\E/IEN?\;I:{AOS c Total Descricao Gréfica
1=BIG 100
CHICKEN 56) | 5(4) 10 % 1
PERDIGAO % 1
70 4
60 -
2-NUGGETS ]
DE FRANGO | 66(65) | 44(45) | 110 1
SADIA 1
20
10 4
0 4 —
Total Global 71 49 120 1 :
OFEMININO gQMASCULINO
p(x*) =054




Observando-se a Tabela 11, referente as informacdes das embalagens,
pode-se visualizar que a embalagem do Nuggets® de Frango da Sadia foi indicada como
a embalagem com informacdes mais visiveis. Nao foi evidenciada relacdo de
dependéncia entre as respostas e as faculdades, nem entre as respostas e os géneros.
Porém, quando se cruzaram as respostas com os cursos, o teste de Qui-quadrado indicou
relacdo significativa entre eles (p=0,04), ficando evidenciado que os alunos de COM

SOC optaram pela embalagem da Sadia mais do que era esperado.
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6. CONSIDERA COES FINAIS

Os cendrios dos estabelecimentos comerciais cada vez mais precisam
encantar o cliente, convencé-los a entrar, a olhar, a se identificar com o ambiente e,

finalmente, efetivar a compra.

2

E na exposicio dos produtos e na comunicacdo visual do
estabelecimento que reside a grande forca de vendas, a maneira de expor o produto
juntamente com uma embalagem atraente, colabora para uma eficaz comunicagdo. O
mundo da embalagem passou por um processo de atencdo constante, alcangando um
espaco importante no escopo de marketing. A embalagem faz a real diferenca para o
produto, mais do que requinte visual, ela € dona de uma indiscutivel forca

mercadoldgica que agrega valores aos produtos e ajuda no posicionamento da marca.

Os elementos visuais e o design ampliam o desejo por aquilo que esta
sendo oferecido ao consumidor, ou seja, valorizam o produto, tornam-no diferente de

seus concorrentes, auxiliando na conquista efetiva de resultados.

Com a competitividade no ponto de venda, a embalagem, que no
passado, concentrou-se nas fungdes basicas de protecdo, armazenamento e transporte

dos produtos, passou a ser valorizada, tornando-se um elemento diferenciador.

O estudo permitiu identificar a necessidade em criar uma embalagem
chamativa e com apelos visuais para assegurar uma venda certa, junto ao consumidor

final.

Ao avaliar a influéncia dos elementos visuais nas embalagens de bens

de consumo, como ferramenta estratégica de marketing, nota-se que, quando bem
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trabalhados, os aspectos visuais, além de auxiliarem nas vendas, agregam valor ao

produto.

Por meio de um estudo exploratério e descritivo, este trabalho
permitiu uma andlise sobre a percepcdo dos elementos visuais pelos consumidores,
identificando e revelando a sua importincia para as embalagens no processo de decisio

de compra.

Pode-se com o estudo, ao verificar a importincia da composi¢ao
visual das embalagens, ressaltar a contribuicio em gerar informagdes para orientar os
profissionais de marketing e de embalagens, como também se aponta para sua
importancia como elemento diferenciador dos produtos, em especifico, para bens de

consumo.

As consideragdes apresentadas a seguir s@o resultados das principais

propostas da pesquisa:

Aponta-se para a importancia em ter um projeto de embalagem bem
feito, com o uso adequado dos elementos visuais, pois isso pode motivar a forca de

vendas.

Verifica-se que no momento da compra, a embalagem do produto
chama a atencdo, podendo despertar o desejo de compra e ser um fator decisivo na

escolha entre um produto ou outro.

Manter os projetos de embalagem atualizados pode constituir-se em
um diferencial competitivo. O design, a funcionalidade e a praticidade sdo fatores
essenciais. Uma embalagem com design diferenciado parece ter maiores chances de ser

escolhida pelo consumidor, mesmo sendo mais cara.

Uma embalagem inovadora, com design, cores, informacoes,
elementos visuais e materiais diferenciados, ajuda na conquista dos disputados espacos
no ponto-de-venda, com indicios para levar os consumidores a definirem-se pelo
produto: no momento da compra, a embalagem do produto chama a atencdo,
despertando o desejo de compra, sendo um fator decisivo na escolha entre um produto e
outro, assim como as caracteristicas da embalagem auxiliam na localizagdo no ponto-

de-venda, pois cada categoria de produto possui uma aparéncia propria.
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Como visto na literatura e apontado pelos autores Silayoi e Speece
(2004), os elementos que afetam a decisdo de compra do consumidor em uma

embalagem, podem ser agrupados em duas categorias: visual e informacional.

A pesquisa permitiu, ao analisar os elementos visuais nas embalagens
de bens de consumo, no caso em produtos alimenticios, confirmar que, conforme aponta
Mestriner (2001), em um projeto de embalagem, € necessario criar uma hierarquia na
distribuicao dos elementos visuais, ou seja, definir qual apelo terd maior relevancia na
visdo do consumidor. Pode-se dizer que, entre os elementos visuais presentes em uma
embalagem de alimento, as imagens (fotos) e as cores sdo os fatores que mais despertam
a atencdo do consumidor, no momento da escolha do produto. A cor amarela tem
destaque entre outras expostas nas embalagens de alimentos, pois se trata de uma cor
quente, adequada para este tipo de produto, uma vez que além de ser chamativa, remete

a fome, concordando com Farina (1987).

Considerando as embalagens analisadas, foi possivel verificar que, na
escolha de um produto ou marca, sao importantes para o consumidor os seguintes
elementos: a cor da embalagem, a foto do produto em destaque, o design e o material da
embalagem, bem como as informacdes sobre o produto. Atualmente, o consumidor esté
mais atento as informagdes presentes nas embalagens, fazendo com que esta sirva de
canal de comunicagdo entre o fabricante e ele, corroborando com Mestriner (2001),

Shimp (2002) e Chinem (2005).

Ao tracar um comparativo entre as embalagens analisadas (Sadia e
Perdigdo), verificou-se que a embalagem escolhida como a mais adequada foi a do

produto Nuggets® de Frango Sadia, sendo a cor o elemento visual mais citado.

Ao finalizar o estudo, foi possivel constatar a pertinéncia dos
pressupostos levantados a partir do referencial adotado e fazer algumas consideragdes
em relacdo ao problema, afirmando que a composi¢cdo dos elementos visuais nas
embalagens realmente pode despertar a aten¢do e o desejo de compra do consumidor.
Chama-se atengdo, ao desenvolver um projeto de embalagem, a associagdo entre o
elemento visual e a embalagem, podendo criar um diferencial na marca, tornando esta

preferida entre seus concorrentes.
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6.1 Limitacoes e Recomendacoes

A pesquisa de campo ficou restrita a apenas duas instituicdes
educacionais, concentrando em dois cursos de graduacdo: Comunicagdo Social e

Administracdo, dotados de especificidades proprias.

Dados como qualidade, preco e legitimidade das marcas também

podem ser considerados fatores limitantes do estudo.

O estudo pode ser considerado valido, tendo em vista o seu carater
exploratério. Os esfor¢os empreendidos na pesquisa estimulam a discussio sobre o tema
e fornecem subsidios para uma maior reflexdo da comunidade académica e

aprofundamento do seu conhecimento.

Para pesquisas futuras, algumas recomendacdes se fazem necessarias,
como a reformulacdo do instrumento de pesquisa, aplicado em amostras maiores €
compostas nao somente por estudantes, mas por consumidores em geral; e a exploragao
da visdo do profissional de embalagem. Sugere-se, também, a andlise de consumidores
de outras regides, para que seja possivel verificar as diferencas scio-culturais, quanto a

percep¢do da embalagem no momento da decisdo de compra.

Entende-se que o estudo deve ter continuidade por parte de outras
pesquisas. E importante ressaltar que desenvolver uma embalagem tnica, com
identidade forte e, a0 mesmo tempo, sedutora, com o objetivo de ser reconhecida como
ponto de referéncia, para conquistar a aten¢do e confianca do consumidor e promover o
desejo de compra é o grande desafio aos profissionais de marketing, preocupados em ter

um produto e marca diferenciados.
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APENDICE

Roteiro para desenvolvimento do questionario

Problema / Objetivo / Pressuposto

Como atingir?

Objetivo geral:

Avaliar a influéncia dos elementos visuais nas
embalagens de bens de consumo.

Pesquisa (Questiondrio)

Objetivos especificos:

1. Levantar na literatura os fundamentos das
caracteristicas das embalagens e seus elementos
visuais.

Referencial Teorico

2. Identificar a importancia dos elementos visuais para
as embalagens.

Referencial Tedrico e Pesquisa
(Questionario)

3. Avaliar de forma sisttmica a composi¢do dos
elementos visuais das embalagens.

Referencial Tedrico e Pesquisa
(Questionario)

4. Identificar o grau de percep¢do dos elementos visuais
das embalagens analisadas, pelos consumidores
entrevistados.

Pesquisa (Questiondrio)

5. Tragcar um perfil comparativo entre as duas
embalagens analisadas.

Pesquisa (Questiondrio)

6. Fomentar uma discuss@o ao processo de
desenvolvimento de embalagens, pelos elementos
visuais, como meio de agregar valor ao produto.

Dissertagao

Pressupostos:

P1. Um projeto de embalagem bem feito motiva a forga
de vendas.

Pesquisa (Questiondrio)

P2. A atualizag@o nos projetos de embalagem, constitui-
se num diferencial competitivo.

Pesquisa (Questiondrio)

P3. Uma embalagem inovadora ajuda na conquista dos
disputados espacos no ponto-de-venda, levando os
consumidores a definir-se pelo produto no ponto-
de-venda.

Pesquisa (Questiondrio)

P4. Entre produtos similares, o consumidor tem
preferéncia a experimentar uma marca nova que
possua uma embalagem mais bonita, atraente e
prética.

Pesquisa (Questiondrio)
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Pesquisa sobre Embalagens

Data: / /2006

n° do questionadrio:

Eu, Ana Renata Galvdo Gongalves, estou cursando o Mestrado em Administracio da UNIMEP, e
realizando uma pesquisa sobre embalagens com objetivo de avaliar a influéncia dos elementos visuais nas

embalagens de bens de consumo.

Sdo apresentados alguns itens para os quais gostaria que vocé manifestasse sua opinido, indicando seu

grau de concordancia ou discordancia, sendo que as op¢des de resposta sdo:
(CT) concordo totalmente
(NA) ndo concordo nem discordo
(DT) discordo totalmente

(CP) concordo parcialmente
(DP) discordo parcialmente

I - Na relagdo abaixo, assinale os itens referentes a embalagem de acordo com a escala de

freqiiéncia:

EMBALAGEM

CT

Cp

NA

DP

DT

1. No momento da compra, a embalagem do produto chama minha
aten¢do, podendo despertar o desejo de compra ou ser um fator decisivo
na escolha entre um produto ou outro.

2. Entre produtos similares, experimento uma marca nova que possua uma
embalagem mais bonita, atraente e pritica.

3. A embalagem representa o produto, portanto, se ela ndo for de boa
qualidade, acredito que o produto também ndo serd.

4. Considero o design, a funcionalidade e a praticidade fatores essenciais
em uma embalagem.

5. Um produto com design diferenciado tem mais chance de ser escolhido
por mim, mesmo que seja mais caro.

6. A cor da embalagem pode despertar sensacdes como: fome, limpeza,
calor e frio, podendo atrair ou repelir o consumidor.

7. Um produto que ¢ lembrado pela cor da sua embalagem,
consequentemente chamard a ateng@o no ponto-de-venda.

8. O material utilizado na embalagem pode transmitir sensagdes como
frescor, maciez, suavidade, calor e frio.

9. Estou preocupado em adquirir produtos cujo material da embalagem
possa causar menos danos ao meio ambiente (ser recicldvel, por
exemplo).

10.Estou atento e leio as informagdes presentes nas embalagens, que
funcionam como um canal de comunica¢do do fabricante.

CLINNTS

11. Informagdes como “experimente”, “novo”, “dicas” e “grdtis” chamam a
minha aten¢@o e podem estimular a compra de um produto.

12. Utilizando-se do visual, a embalagem estabelece didlogo comigo
impulsionando ao ato da compra.

13. Cabe a embalagem a funcdo de provocar a sensibilidade do paladar, do
olfato, do tato, por meio dos elementos que a compdem, agregando
valores funcionais e emocionais ao produto.

14.Para mim, as caracteristicas da embalagem facilitam a localizacdo do
produto no ponto-de-venda, pois cada categoria de produto possui uma
aparéncia prépria (exemplo: catchup - geralmente é comercializado em
tubo plastico vermelho).
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IT - Gostaria que vocé manifestasse sua opinido, apés analisar as embalagens de Nuggets® de

Frango Sadia e Big Chicken® Perdigao, respondendo as seguintes questdes:

15. Em sua opinido, qual é a embalagem que mais se destaca? Por qué?

16. O que mais chama sua atencdo nas embalagens apresentadas?

17. O que o faria escolher entre a marca Sadia e Perdigdo, considerando somente a embalagem?

18. Qual embalagem tem a cor mais adequada e por qué?

19. Qual embalagem tem as informacdes (nome do produto, marca, tempo de preparo, quantidade, etc)
mais visiveis?

() Nuggets® de Frango Sadia

() Big Chicken® Perdigao

III — Identificag@o do respondente:

Nome:

Idade:

Sexo: () Masculino () Feminino

Curso:

Escola:

Agradeco sua colaboragao.

Ana Renata P. Galvdo Gongalves
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