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RESUMO

Este trabalho busca avaliar a influéncia dos elémsewvisuais no comportamento do
consumidor de embalagens de bens de consumo, otarfdo especificamente duas
embalagens de empanados de frango, de grandes saspabmenticias: Sadia e
Perdigdo. Num momento em que as marcas buscanm@Essar em mercados cada vez
mais saturados e com produtos muito semelhantgsieqermitira a geracdo de um
diferencial competitivo pode ser a forma como ashaagens dos produtos sdo
projetadas e desenvolvidas, gerando um valor agoega exercendo o papel de
poderosa ferramenta de marketing. Portanto, é s@&tesque os diversos elementos
visuais das embalagens trabalhem de maneira idigeafim de se obter o melhor
resultado possivel. O estudo, de carater explooatta primeira etapa da pesquisa,
permitiu constituir o referencial tedrico, subsidia a segunda etapa, na qual se aplicou
um questionario a 120 estudantes dos cursos deuagao de duas instituicdes
educacionais privadas, localizadas nas cidadesatepiias e Valinhos, interior do
Estado de Séo Paulo, que optam pela praticidadpratos alimenticios semi-prontos.
A amostra foi definida por conveniéncia, com aludosprimeiro ao ultimo ano dos
cursos de Administracdo e Comunicacdo Social. Coesultados, verificou-se a
composicao dos elementos visuais associada a egebala suas contribuicdes para

despertar o desejo de compra e agregar um difaterecimarca.

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



ABSTRACT

This work searches to evaluate the influence ofvikeal elements in the behavior of
the consumer of packing of consumption, specifycatinfronting two chicken battered
packing, of great nourishing companies: Sadia agdli§ao. At a moment where the
brands look for if it stands out in saturated meslend with very similar products, what
it will allow the generation of a competitive difémtial can be the form as the packing
of the products are projected and developed, gengra joined value and exerting the
paper of powerful marketing tool. Therefore, itnecessary that the several visual
elements of the packing work in integrated wayprider to obtain the best possible
result. The study, of exploratory character infirst stage of the research, it allowed to
constitute the theoretical referential, subsidizittge second stage, in which a
questionnaire was applied to 120 students of thgre#e courses of two private
institutions education, located in the cities ohfpanas and Valinhos, inside the State of
Séao Paulo, that they opt for the facility in presked plates. The sample was defined by
convenience, with students of the first to the igsir of the courses of Administration
and Social Communication. As results, the compmsitf the visual elements was
verified associated to the packing and their cbations 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 otmcese nas
funcdes de proteger, armazenar e transportar akife® Entretanto, com a crescente
competitividade no ponto-de-venda e com a globgdida as embalagens passaram a
ser valorizadas e aprimoradas, tornando-se um pdetodiferenciacdo entre os

concorrentes.

Com a globalizacdo ha uma oferta cada vez maipratfutos e, com
isso, a industria de embalagens tem a necessidadaprkesentar produtos mais

adequados, convenientes e competitivos, sendoaenéle a empresa e o consumidor.

Se por um lado, o Brasil € capaz de apresentaujm®dle categoria
no exterior, por outro, € preciso proteger o meavdaterno com produtos e embalagens
de qualidade, que ndo deixem a desejar frenteasdiovdos importados. Dessa forma,
conforme Silveira Neto (2001), com a abertura decatd e a crescente segmentacao
de consumidores emergentes pelo aumento da codpeticmercado de embalagens
vem sofrendo um processo de sofisticacdo, com tinvestos no visual, na
simplificacéo da fabricacdo, no potencial de ragem de materiais e na busca pela

reducao dos custos.

Hoje, o consumidor esta mais exigente quando vacaspras e
mostra-se infiel diante de tantas opcbes. A padegdio das embalagens, seja por
motivos econdmicos, otimizagcdo da comunicacdo ou Similaridade tecnoldgica,
parece contribuir para transformar os produtoscemmoditie§ fato este que gera
maior competicdo no ponto-de-venda e torna qualgpelo extremamente significante.
No que se refere ao apelo visual, as empresasraassa brigar por diferenciais

estéticos e informacionais.

! Processo de aprofundamento da integragéo econdsnital, cultural e espacial e barateamento dos
meios de transporte e comunicacgdo dos paises ddormanfinal do século XX.
% Produtos de uso comum.



Com o aumento do numero de produtos competindoreenraesma
categoria e a explosdo de lancamentos, criar uniealagem chamativa e com apelos
visuais, passou a ser importante para as empregasogercializam produtos diretos

ao consumidor final.

Para isso, a presenca do produto no ponto-de-véena sido
reforcada, com crescente frequéncia, por meio da nova embalagem, a qual,
segundo Madureira (2006), muitas vezes, precisaes@senhada por tratar-se de um
relancamento, de uma reformulacdo ou apenas de atmadizacdo. Hoje, o tempo
médio de relancamento de uma embalagem esta maixide, fazendo-se necessario, a
cada dois anos, um reposicionamento do produtogvétiar a obsolescéncia.

Um exemplo classico dessa tendéncia, citado pobeBa& Lima

(2005), foi o Leite Moca, uma das marcas mais agnasias da Nestlé, que depois de 83
anos apresentado em sua tradicional latinha citimdganhou em 2004 uma nova
embalagem, cheia de curvas. A Nestlé alegou dotsvasopara a mudanca, sendo o
primeiro a necessidade de destacar o produto raslgiras, ganhando a atencao do
consumidor; e o segundo o combate as marcas gearpasa copiar sistematicamente
a embalagem do Leite Moca, fazendo com que o cadsurse confundisse no ponto-
de-venda.

Outro exemplo € abordado por Madureira (2006), aaenovacao de
toda linha da marca propria da Rede Carrefour rgungeu um crescimento de 58% em
todo o mix, transformando-a na primeira em venda®rasil. Contudo, desenvolver
uma embalagem, ndo é apenas uma questao de estatecae, sobretudo, de criar uma

ferramenta de venda funcional.

Analisando Chinem (2005), verifica-se que as engesa S&o
projetadas com a pretensao e intencao de substingndedor, por meio de sdasign
conteudo informativo, forma e linguagens gréficaapazes de agregar valores

emocionais e funcionais.

Para Angelo e Silveira (2001), o projeto de uma aagem exige
planejamento cuidadoso, ressaltando-se como fatbreBservar nesse processo, 0S
aspectos relativos ao transporte, armazenagemibdigfo e aceitacdo por parte do

mercado consumidor. Também é preciso considertatoes legais, politicos, sociais,



econbmicos, promocionais e mercadolégicos que pad#uenciar o consumidor em

relacdo a adocado de estratégias quanto a satisfagiias necessidades e expectativas.

Cada categoria de produto tem suas caracterigtiépsias, e a partir
delas € que o consumidor cria uma série de habitigudes em relacdo a decisdo de
compra. Portanto, segundo Mestriner (2001), o pdatpartida para o desenvolvimento
de uma embalagem é conhecer o publico ao qualdufmrese dirige. Conhecer quem
comprara e como utilizard o produto € fundamengah mue seja estabelecida uma

comunicacao por meio da embalagem.

As caracteristicas do consumidor e o que far4 com $p sinta
motivado em adquirir um produto, sédo pontos-chageram descobertos e analisados
por quem desenvolvera o projeto de embalagem. K&€i4) enfatiza que é necessario
ter um bom conhecimento do consumidor, do seulgeitologico e dos seus habitos
de consumo, bem como um elenco detalhado de inf@®sasobre o produto e suas
necessidades de protecdo. Verifica-se a relevateiacordo com o autor, em conciliar
o desenvolvimento do projeto da embalagem e ol mErfconsumidor, diante dos dois

pontos.

Esta pesquisa procurou avaliar a influéncia dos\@hos visuais das
embalagens, no processo decisério do consumidoal, fisoncentrando-se na
identificacdo dos apelos que podem agregar valgreduto. Apdia-se em um estudo

de caso de produtos de consumo das empresas JFatidigio.

1.1 Problema

A embalagem, como ferramenta do mix de marketing,
especificamente do composto de produto, é consideramo elemento chamativo para
atrair o consumidor. E comum os individuos fazeseims escolhas no ponto-de-venda,
com base no efeito visual, ou seja, transferindmagem da embalagem para seu
conteudo. Essa imagem acaba sendo identificada @gmnoduto, tornando-se um

simbolo do mesmo.

Segundo Schulzinger (2000), uma das criadoras aait€a@eDesign

da Associacdo Brasileira de Embalagem, o consum&or apenas quatro segundos

3



para escolher um produto no momento da compra.ries(2001) estima que apenas
10% dos produtos oferecidos tém algum apoio deggapda ou promocao, sendo que

0s outros 90% dependem exclusivamente da embaleg@m Gnico recurso.

Pesquisa realizada em 2004, com 1.860 consumidoe&sPoint of
Purchase Advertising Internation@POPAI) aponta que 81% da decisdo de compra é
efetuada no ponto-de-venda, em super e hipermescRdotanto, cada detalhe deve ser

observado e planejado cuidadosamente.

Em pesquisa realizada pela Enfoque Pesquisa deeMagk para o
Comité de Estudos Estratégicos da Associacdo Birasde Embalagem (ABRE), entre
0os meses de Setembro e Dezembro de 2004, por meiatckvistas em profundidade
com responsaveis por suprimentos-logistica, operdgéloja-comercial e gerente de
categoria-marketing de estabelecimentos de pequewalio e grande porte, foi
verificado que o varejo esta muito mais conscietas melhorias que podem ser
alcancadas com uma boa embalagem. Conforme appetgaisa, o bindmiadésigne
economia” foi mencionado como fundamental no desleiaento da embalagem que
fara parte do supermercado do futuro, entendendao abesign todos os aspectos
relacionados a performance das embalagens, dgsddwao até o cliente final, como:
aparéncia, formato, funcionalidade, seguranca,etwacéo, higiene, leveza, facilidade

de manuseio e de transporte.

Giovannetti (2000) apresenta uma classificacéo tquaniinguagem
dos simbolos das embalagens em cinco funcbes:edii@cdo, atracdo, efeito de
espelho, seducado e informacdo. Dessa forma, aléposiiir caracteristicas inerentes
ao produto e ser capaz de refleti-las, pode-smafigue a embalagem assume a fungao
de linguagem e passa a “comunicar” a personalidaderoduto, carregando elementos

gue permitem a emissdo de mensagens para o comsumid

Para Silayoi e Speece (2004), existem quatro peissilementos
numa embalagem que afetam a decisdo de comprandaro@or, agrupados em duas
categorias: visual e informacional. Os elementesais consistem na parte grafica e no
tamanho e formato da embalagem, e estao relacisradi@do emocional da decisdo de
compra. Ja os elementos informacionais referenoseados fornecidos na embalagem

e a tecnologia utilizada, e tém relacdo com o tammitivo da decisao.



Ao analisar a importancia dos elementos visuaiseddalagem,
Chinem (2005) ressalta como significantes: as ¢cdesos, imagens, formas, dentre
outros que, combinados numa composic¢ao visual m@mta identidade do produto.
Segundo a autora, 0os elementos visuais relaciond@osa forca de atracdo a uma
embalagem, e se utilizados de maneira apropriaztienp tornar-sequitie$ da marca.
Mestriner (2001) apontaaesign a cor, o material, as informacdes e a linguagesoal/

da categoria como elementos importantes no aspisctal.

A percepcao dos elementos visuais dependera dosdgatognitivos e
motivacionais do consumidor no ponto-de-venda, bettgendo um dialogo entre
embalagem e consumidor, com o objetivo de impuésian compra. S8o varios 0s
autores que convergem quanto aos aspectos dosnétsmasuais das embalagens,
dentre os enfatizados por Mestriner (2001); destasx Giovannetti (2000), Shimp
(2002), Silayoi e Speece (2004), Chinem (2005)n&al e Martinelli (1998), Moura e
Banzato (2003), Guadalupe (2000) e Dul e Weerdrae€kd98).

No entendimento dos autores, o aspecto visual de embalagem
assume forte apelo emocional para levar o consumadoato da compra. Nessa
perspectiva, 0 problema central consiste em estWaromposi¢cdo dos elementos

visuais nas embalagens pode despertar a atencao @esejo de compra?

As empresas estdo em constante busca de inovagf@esomar suas
embalagens mais eficientes, funcionais e atraectesjuistando maior participacao no
mercado e obrigando seus concorrentes a se mowreanipara ndo serem deixados
para tras. Essa dinamica tem feito da industriamdlbalagem um setor de tecnologia e
inovacdo por exceléncia, onde os lancamentos desnoscursos nao param de
acontecer. O conceito de embalagens inteligen@slemlagens que interagem com o

produto ja € uma realidade corrente no mercadadldiras

Para Seibel e Lima (2005) uma embalagem inovadairenuito além
da protecdo do produto e da promocdo de suas gdafid ajuda na conquista dos

disputados espacos no ponto-de-venda, muitas eéaemdo o valor da mercadoria e -

% “valor agregado atribuido a produtos e servigosseEvalor pode se refletir no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relagéoca,rham como nos pregos, na participacéo de
mercado e na lucratividade que a marca propor@amapresa.” (KOTLER, 2006, p.270).



por consequiéncia - sua rentabilidade. Segunda@oStrescitelli (2003), mudangas na
embalagem tém trazido resultados excelentes naliguesspeito a aceitacdo e venda,
criando um diferencial fisico atrativo na identifgéo e personalidade dos produtos.
Mestriner (2001) corrobora que, como ferramentandgketing, a embalagem pode

tornar o produto mais competitivo e ser um efi@aneio de comunicagéao.

1.2 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo consiste em avaliarflaéncia dos

elementos visuais nas embalagens de bens de consumo

1.3 Objetivos Especificos

Levantar na literatura os fundamentos das caratiters das

embalagens e seus elementos visuais;
Identificar a importancia dos elementos visuais @ embalagens;

Avaliar de forma sistémica a composicao dos eleosevisuais das

embalagens;

Identificar o grau de percepcdo dos elementos MEsWRS

embalagens analisadas, pelos consumidores endichysst
Tracar um perfil comparativo entre as duas embakagnalisadas;

Fomentar uma discussdo ao processo de desenvoteinten
embalagens, pelos elementos visuais, como meigmgar valor

ao produto.



1.4 Justificativa

Dados da ABRE (2004) mostram os resultados de estuehlizados
pela Confederacdo Nacional das Industrias (CNIg gpontam que um projeto de
embalagem bem feito motiva a for¢ca de vendas,twio a negociacdo com o varejo;
chama a atencdo do consumidor, despertando o disemmpra; associa os beneficios
do produto a marca, ajudando a construir a recgnepgoancipalmente, vence a barreira

do preco.

No entendimento de Kotler (2000), embalagens bewjetadas
podem agregar valor de conveniéncia para os ciexnteob o aspecto dos produtores,
gera valor promocional. Ao identificar os elementistiais, pretende-se contribuir com
uma analise de como esses elementos podem inflwemidecisdo de compra de um
produto, pois, os apelos visuais chamativos, n@ova® autor, podem funcionar como
comerciais instantaneos para o produto e com umi@gam: no ponto-de-venda, onde

a deciséo pela compra podera ocorrer.

Carl (1995), em sua pesquisa, evidencia que dogegdedas compras
feitas em supermercados sédo decididos quando oradorpesta na loja. Dessa forma,
enfatizam Salmasi e Martinelli (1998), que se tooaala vez mais importante a
atualizacao nos projetos de embalagem, constittsedmum diferencial que possa levar
a empresa a congquistar uma vantagem competitiveerdédgel num mercado em
constante evolucdo, agindo de forma réapida e densts no conhecimento das

caracteristicas fundamentais de uma embalagem.

Para tanto, os profissionais de marketing podenac@ada vez mais
com pesquisas especializadas para conhecerem nsellh@ublico-alvo, na tentativa de
descobrir o motivo pelo qual o consumidor comprasia deixaria de comprar
determinado produto, mapeando seu perfil, como:o,sexdasse social, idade,
qualificacdo, habitos e atitudeBestar a receptividade de uma embalagem nova ou até
mesmo introduzir novos elementos em uma ja existesdo itens possiveis de se

verificar por meio dessas pesquisas.

Sendo assim, percebeu-se a necessidade de um datedmposicao

visual das embalagens, analisando e conceituaetoeatos que possam interferir no



processo decisorio de compra no ponto-de-vendasséOmodo, o trabalho permitira
orientar profissionais de marketing e de embalagatse os elementos visuais que
contribuem como diferencial na marca, para quenaisalgens atuem além de suas
funcBes bésicas de proteger, armazenar e transpmdutos, consistindo numa
importante ferramenta de marketing no ponto-de-aend

1.5 Pressupostos

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

pesquisa, destacam-se 0s seguintes pressuposi@sraverificados:

P1: Um projeto de embalagem bem feito, com o0 uso atkmulos

elementos visuais, motiva a for¢a de vendas.

P2: A atualizacdo nos projetos de embalagem consgtuiim

diferencial competitivo.

P3: Uma embalagem inovadora (codesign cores, informacdes,
elementos visuais e materiais diferenciados) anpadaonquista dos disputados espacos
no ponto-de-venda, levando os consumidores a dafirse pelo produto no ponto-de-

venda.

P4:. Entre produtos similares, o consumidor tem pref@eérpor
experimentar uma marca nova que possua uma embualagés bonita, visualmente

atraente e prética.

1.6 Metodologia

O desenvolvimento deste estudo foi constituido easdtapas: uma
exploratoria e uma descritiva. O estudo explorat@onsistiu em uma revisao da
literatura sobre o tema embalagem, utilizando unndesde caso ilustrativo. Ja o estudo

descritivo utilizou questionario como instrumente doleta de dados, em amostra



definida por conveniéncia. Os dados foram analsguy meio de planilha eletrénica

Excel e do software estatistico SPSRatistical Package for The Social Science

1.7 Estrutura do Trabalho

Este estudo esta estruturado em seis capitulos:

O primeiro é reservado a “Introducéo”, faz as deS8es do tema
escolhido, apresentando o problema, os objetiv@isstdicativa da escolha do tema, a

metodologia e 0s pressupostos.

O capitulo 2,'Embalagens — Fatores de Andlise”, trata da evoluca
das embalagens, do seu universo, da sua importamorearketing e no ponto-de-venda,

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

Os “Aspectos Visuais” sdo abordados no terceirdtulap que expde
0S passos necessarios para a elaboracdo de urtoptejembalagem e os elementos
visuais que compdem uma embalagem e influenciamonsumidores na tomada de

decisédo de compra.

O capitulo 4, “Metodologia”’, descreve a metodologia e o0s
procedimentos adotados no estudo.

O capitulo 5, “Resultados da Pesquisa”’, apresestaesultados,
analises e interpretacbes dos dados coletados rpnoitu verificar oS pressupostos

apresentados.

O ultimo capitulo é reservado as “Consideracdeaiginprocurando
de forma qualitativa relatar a experiéncia com tudzg apontando as limitacdes

encontradas e recomendacdes para futuras pesgaigasa de embalagens.



2 EMBALAGENS — FATORES DE ANALISE

Neste capitulo apresenta-se uma analise dos divdedores que
compdem uma embalagem. Sao abordados os seguspestas: a evolugdo das
embalagens; o0 seu universo; a importancia da egdralano maketing e no ponto-de-

venda; as tendéncias e inovac¢des e 0 comportameronsumidor.

2.1 Evolucao das Embalagens

Usadas, inicialmente, para conter e transportaa &yalimentos, as
primeiras embalagens constituiam-se de elementosngados na natureza, como
cascas de coco, grandes conchas do mar, chifreseocoanios de animais. Com o
passar do tempo e a crescente habilidade mandedrdem, comecgaram a ser utilizados

potes de barro, tigelas de madeira, cestas des fitataurais e bolsas de pele de animais.

Segundo dados da ABRE (2006), por volta do primséaulo depois
de Cristo, os arteséos sirios descobriram quero Wichdido poderia ser soprado para
produzir diversos tamanhos e formatos de utensita®ando-se, assim, a primeira

matéria-prima usada em maior escala para a prodigémbalagens.

Com a captura dos chineses pelos arabes, em 75k décnica de
producao do papel, que com o tempo revolucionoeado das embalagens, passou a
ser difundida também pela Europa (www.irani.comB/03/06).

O inicio da moderna industria de embalagem dewseas primeiros

apelos mercadologicos, em 1809, quando o confeifeancés Nicolas Appert criou o
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conceito de esterilizacdo a quente de alimentotidusnem embalagens de vidro, e

selagem em recipientes com pouco ar.

Em 1810, Auguste de Heine e Peter Durand patemieaadnglaterra,
0 uso de latas para a conservacao de alimentasnl@sidos de alimentos comegaram a
aparecer nas lojas inglesas por volta de 183006tDos ja eram utilizados em todas as
formas de embalagens, mas ainda em preto e br8oooente em 1850, surgiu uma
técnica de impressao em cores, gerando rotulos moaisos e de qualidade artistica.
Essa técnica possibilitou a inclusdo de imagerenasque descreviam as situacdes em
gue o produto era utilizado. Mestriner (2001) apamie, percebendo-se que as vendas
aumentavam em funcéo da decoragdo dos rotulogbosdntes comegaram a buscar
maneiras de torna-los cada vez mais atraenteigaatlo brasdes, faixas, bordas e letras

decorativas.

No inicio do século XX, a industria ja havia desrtd o poder de
atracdo das embalagens, que ja apareciam nagsittenarmazéns e farmacias, além de
anuncios e cartazes. Ao fim da Primeira Guerra Nalpn@m 1918, as imagens ja
podiam ser reproduzidas com maior fidelidade dewade avancos das técnicas de
impressdo, e varias marcas ja estavam consolidadas, seu visual caracteristico
transformado em icone. Nos anos de 1940, as endoalggnharam um elemento visual
destacando os atributos principais do produteplash originado dos quadrinhos dos

super-herais.

Durante a 22 guerra mundial, de 1939 a 1945, fatdondidas as
latas de aco e estanho, fazendo com que o aumanterdanda elevasse o pre¢o da
folha de flandres e impondo aos produtores de latasisca deima matéria-prima
substituta, o aluminio. De acordo com dados da ARRED6), apdés a 28 Guerra
Mundial, a vida urbana conheceu novos elementosjelss foi o supermercado. Com
0 surgimento dos supermercados nas grandes cidadesras inovagdes na producao
de embalagens permitiram que os produtos fosserspipatados dos locais onde eram
fabricados, ou colhidos, para os grandes centrosucoidores, mantendo-se estaveis

por longos periodos de estocagem.
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A funcdo vendedora da embalagem passa entdo aereosdior
destaque e os fabricantes descobriram as vantggers embalagem podia oferecer ao
ser usada para exaltar as qualidades do produt@reuma imagem favoravel a sua
marca. Os aspectos visuais, a praticidade deauapglo estético e a funcionalidade
passam a ser quesitos fundamentais para condiaosacesso ou o fracasso de uma
determinada embalagem. Assim, a embalagem passaucatra finalidade além de
protecdo e acondicionamento do produto. Pela pramez, a embalagem passou a
representar a marca, a informar e atrair o consampdra a compra, tornando-se um

instrumento poderoso do marketing.

Também no periodo pds-guerra, teve inicio o creésasso de papel e
papeldo e o conceito de embalagem foi incentivadgundo o Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI), pelo aparecimentanienovo material para embalagens,
o plastico. As resinas plasticas ampliaram o use dwolucros transparentes,
permitindo a oferta de embalagens numa infinidagléodnatos e tamanhos. Seguindo
essa evolucdo, os consumidores com alto poderitguisaos anos de 1960 e 1970,
desejavam e podiam pagar um preco mais alto poralegdns mais atrativas e

convenientes.

Segundo Hartman (1999), os anos de 1980 marcaramaiar
introducdo de novas embalagens de todos os terd@s da busca constante de
materiais, a industria de embalagem passou a cembiatérias-primas, produzindo
embalagens com caracteristicas especiais como enugornos de microondas, tampas
removiveis manualmente, protecdo contra luz e aalevidéncia de violagdo. Houve
também um grande interesse no desenvolvimento elaigmliéster metalizado para

comidas do tipo “aperitivo”.

Ja nos anos de 1990, a reciclagem e 0 meio ambisnate fatores
predominantes, levando a uma maior utilizacdo deenaés reciclaveis e reciclados.
Atualmente, conforme dados da ABRE (2006), a glebefio mercadoldgica promove
uma oferta cada vez maior de produtos. A indusigi@mbalagens, por sua vez, ndo e
excecdo, ou seja, a medida que aumentam as exgédei qualidade de produtos,
cresce igualmente a necessidade de fazer embalagessadequadas, convenientes e
competitivas. As embalagens fazem parte do cotiddo consumidor e as exigéncias

deste ndo se restringem mais somente a protegé&ergacao e higiene.
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Ha um novo comportamento do consumidor que est& atanto a
novos materiais utilizados, as facilidades encoasana embalagem e as questdes
ambientais. As funcdes basicas da embalagem cantireendo importantes para o
consumidor, mas agora, estes apresentam novasielag@ara a embalagem na hora
da compra do produto.

2.2 O Universo da Embalagem

Para compreender o universo da embalagem é ndoessaminar 0s
aspectos referentes as suas funcdes, aos tiposliglagem, ao mercado atual de

embalagens e ao comportamento do consumidor diardenbalagem.

2.2.1 Fungbes da embalagem

O crescente consumo de embalagens deve-se asadivengdes que
passaram a desempenhar com o desenvolvimento dedade, da industria, do
comércio e da tecnologia. Dentre as inumeras fungbeercidas, a embalagem é
evidenciada atualmente como um fator de granderi@pca na tomada de decisdo na
aquisicdo de um produto. Para Angelo e Silveird120a embalagem é o fator que
proporciona a diferenca entre varios produtos danmaecategoria, permitindo uma

competitiva participagdo no mercado entre 0os dogc®ncorrentes.

Segundo Moura e Banzato (2003), as embalagenspandente do
produto, podem exercer quatro funcdes: contengétegdio, utilidade e comunicacao.
A funcdo de contencaorefere-se a capacidade da embalagem em servir como
receptaculo do produto;motecaodiz respeito aos cuidados a serem tomados dumante
manipulagdo, movimentacdo, estocagem, transporteoralicbes atmosféricas; a
utilidade esta associada a caracteristicas como facilidadabértura, fechamento e
dosagem; e aomunicacae a funcao de transmitir informacdes ou mensagenmeio
da forma, dimenséo, cor, graficos e simbolos. Qsresi apontam que as embalagens
podem contribuir significativamente com metas maotagicas, como:
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- provocar a aceitacao do produto pelo distribuelpelo varejista;
- provocar a rotacdo rapida do produto no pontoeatela;

- 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 desempdnhades que
estdo relacionadas a protecéo fisica do produtantkira armazenagem, transporte e
manuseio e a viabilizagcdo do processo de comerag#o, especificamente para o
sistema de troca e venda. Para Mestriner (2004 alas fungdes basicas de conter,
proteger e transportar, a embalagem desempenhasé@neade funcbes e papéis nas
empresas e na sociedade. Verifica-se no Quadrarhpditude da embalagem e suas

diversas fungoes.

Quadro 1 — Amplitude da Embalagem

FUNCOES PRIMARIAS Conter/Proteger
Transportar

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

TECNOLOGICAS Sistemas de acondicionamento

Novos Materiais
Conservacéo de Produtos

MERCADOLOGICAS Chamar a atengéo
Transmitir informacdes
Despertar desejo de compra
Vencer a barreira do preco

CONCEITUAIS Construir a marca do produto
Formar conceito sobre o fabricante
Agregar valor significativo ao produto

COMUNICACAO E MARKETING Principal oportunidade de comunicagdo do produto
Suporte de a¢gbes promocionais

SOCIOCULTURAL Expresséo da cultura e do estagio de desenvolvintknt
empresas e paises
MEIO AMBIENTE Importante componente do lixo urbano

Reciclagem / Tendéncia mundial

Fonte: Mestriner (2001, p. 4)
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Nota-se que, tomando por base as analises doseauldoura e
Banzato (2003), Guss (1967) e Mestriner (2001), @omvolucdo dos conceitos de
marketing, a embalagem deixou de ter apenas fur@imeas e passou a desempenhar

uma importante funcdo mercadologica.

2.2.2 Tipos de embalagem

As embalagens podem ser classificadas de acordoseantipo. Em
geral sdo qualificadas como embalagens de consuerabalagens de transporte. A

seguir, algumas classificagcdes mais utilizadadragrgte no mercado.

Moura e Banzato (2003) classificam as embalagenscdrdo com a

finalidade, como:

a) Embalagem de Consumé a embalagem que leva o produto ao
consumidor, é a unidade de venda no varejo. Portaéib projetadas de forma a tornar
0 produto atraente com uma apresentacao agragéaBta e sugestiva ao consumidor

final.

b) Embalagem Expositora& também chamada de embalagem de auto-
venda, contendo apelos para que a venda seja addetimpondo ao consumidor um
forte impulso para que realize a compra. Caraetesgz ainda por manter unidas e
protegidas as embalagens de consumo. Os displaysx@mplos de embalagem

expositora.

c) Embalagem de Distribuicdo Fisic# a embalagem designada a
proteger o produto, suportando as condi¢des fignasentradas no processo de carga,
transporte, descarga e entrega. Alguns exemplasmi@lagens de distribuicdo fisica
sdo as de papeldo ondulado, as caixas de madgiiatieo, os engradados de madeira,
0s sacos de papel ou plasticos, os tambores deuggdstico, fardos, dentre outros.

d) Embalagem de Transporte e Exportacé@ta-se da embalagem
cuja principal funcdo é proteger o conteudo doss@alo transporte, geralmente
facilitando essas operacdes, podendo acompanhaodutp desde a fabrica até o

destinatario final (como lavadoras e refrigeradpres
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e) Embalagem Industrial ou de Movimentac&@aquela embalagem
que protege o material durante a estocagem e ameatacdo dentro de um conjunto
industrial, entre fabricas de uma mesma empresantie fornecedores e clientes,

suportando os impactos das empilhadeiras, batmaslo e transporte em caminhoes.

f) Embalagem de Armazenagepsta embalagem tem a funcdo de
proteger o material de agentes agressivos extenwmsp, por exemplo, 0s agentes
fisicos (choques, variacdes de temperatura e Iwsiade), agentes quimicos (vapores
acidos e acao do ar) e parasitas vegetais ou anifbalores, bactérias, insetos e
roedores). Pode ser formada por uma simples pelidal 6leo, gordura e cera ou

comportar um revestimento hermético, simples, cama folha de plastico.

Conforme Bonsiepe et al (1984) é possivel dividiembalagens em
dois tipos distintosembalagem para consungembalagem de transportélestriner
(2001) aponta que a embalagem de consumo é, aoaresmpo, expressao e atributo
do produto, uma vez que tem a funcdo de protegé-teansporté-lo, além de ser
ferramenta de marketing. Portanto, a embalagemodsumo faz com que o produto

seja percebido com novos valores e significados.

Observa-se que, para todos os autores citadolgéoedireta com o
consumidor estd nas embalagens de consumo e, foorzsta serd o objeto deste

estudo.

2.2.3 O mercado de embalagens

Conhecer o mercado de embalagens e suas espaciésigpassou a
ser fundamental para as empresas, servindo deaag@npara as tomadas de deciséo de

marketing. Esses e outros fatores serdo abordasts item.

O mercado brasileiro de embalagens passou por tamde mudanca
entre o inicio e o final dos anos 1990, ndo so6 ifadimamente, mas também como
reflexo de habitos de consumo e estilos de vidaersificados. Houve um
amadurecimento do mercado brasileiro de embalagpra, a cada ano fica mais
complexo, com o surgimento de novas opc¢Oes de iamateformatos e aplicagoes,

gerando maior qualidade e conveniéncia para o iosiidal.
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Conforme estudo realizado pela FGV-RJ para a ABRHEeceita
liquida de vendas do setor em 2005 foi de R$ 31@88es, sendo mais de 2 bilhdes

acima de 2004. O desempenho desse mercado poalessevado na Tabela 1:

Tabela 1 — Faturamento — IndUstria brasileira de erbhalagem

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 exportagdo de embalagens apresentouegoinsento de
4,3% em relacdo ao ano anterior. As industriasedior sealizaram negocios na ordem
de US$ 304.955 milhdes, contra US$ 292.511 de PABRE, 2006).

O mercado brasileiro de embalagens é consideramimigsor, com
grande capacidade de expansao. Atualmente, veracefeto quase todas as solucoes
disponiveis no mercado internacional, dispondom&acao e tecnologia, sendo que
hoje, dezenove das vinte maiores fabricantes misndéaembalagens ja estado presentes
no pais. Em abril de 2005, a sui¢o-alema SIG Cdd#nunciou a constru¢cdo de uma
unidade no pais para disputar o mercado com a shetta Pak, lider absoluta no

mercado brasileiro de embalagens cartonadas assept quase 50 anos.

Comparando-se o setor, o0 consumo de embalagensaso gira em
torno de US$ 7 bilhdes, enquanto mundialmentecdeda com o Instituto de Pesquisa
Datamark (2006), verifica-se o consumo de US$ 3B®és. Segundo dados da ABRE
(2006), o consumo per capita do Brasil com embakgede US$ 67, contra US$ 411

do Japéo (o maior do mundo), US$ 360 dos norteieamas e US$ 85 dos europeus.
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2.2.4 Embalagens de bens de consumo

Nunca como hoje, as embalagens desempenharam ung@o ft&do
estratégica para empresas de bens de consumo.afelvem constituindo-se num
elemento fundamental no processo de venda, comasegsentos de produtos
alimenticios industrializados, higiene, limpeza @sméticos. Pode-se dizer que a
embalagem pode agregar valor e melhorar a conyodgitie dos produtos, tanto para
fazer frente aos concorrentes importados como fam@ com que as exportacdes
conquistem o sucesso almejado nos mais competitieosados.

A evolucdo da industria de embalagem vem acompaiohaas
mudancas na comercializacdo e distribuicdo de deronsumo, resultado da politica
de consolidacdo e expansao das grandes redestamegstimulando a disponibilidade
de produtos de forma prética, com boa apresentac@ostos reduzidos, aliados as
mudancas de habitos e de estilo de vida do consugde passou a exigir bens de
consumo de qualidade e menor preco, em embalagétisag, eficientes, em variadas
apresentacdes, disponiveis em localidades e henduais diversificados, como lojas de
conveniéncia, farmécias, postos de gasolina e siggppenters.

A vida moderna exige praticidade e conveniéncia paompanhar o
seu ritmo, e as embalagens pretendem atender essassidades, incorporando
versatilidade e facilidade de utilizacdo. Com agasoexigéncias do consumidor e as
mudancas que vém ocorrendo no cenario econémicaciecsltural, a embalagem
passou a ser uma grande aliada no processo de daialimacdo dos produtos de
consumo diario. Caracteristicas como beleza, ctmftaveza, transparéncia, seguranca

e custo/beneficio passam a ser essenciais na stagoi mercado.

A insercdo de novas camadas da populacdo no meroadamidor, a
medida que a estabilidade econ6mica provocou unelaianmo poder de compra da
populacado brasileira, € mais uma raz&o para exmiéacremento e a importancia da
embalagem no contexto de exposi¢do nos pontosrasepois € por meio dela que,
na maioria das vezes, o consumidor forma concewtribui valor tanto ao produto
como a empresa que o produziu, sendo um compohertamental para a construcao

da imagem da marca e expressao tangivel de todmusssignificados.
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2.2.5 Embalagens de alimentos

O setor de embalagens de alimentos no Brasil temo corincipal
orgao regulamentador o Ministério da Saude, poronus Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitéria (ANVISA), além dGodex Alimentariuslo INMETRO - programa
conjunto da Organizacdo das Nacdes Unidas parariauitgra e a Alimentacdo e da
Organizacdo Mundial da Saude, que tem como firdéida normalizacdo sobre
alimentos, protegendo a saude da populacdo e asmdgupraticas equitativas no

comércio regional e internacional de alimentos.

Para a ANVISA (2006), a embalagem dos alimentomé forma de
comunicacao entre os produtos e os consumidosserétulos sdo essenciais. Dai a
importancia das informacdes serem claras e podeesrnutilizadas para orientar na
escolha adequada de alimentos. Algumas informagéegpre devem estar presentes

nos rétulos:

- lista de ingredientes (informa os ingredientes goenpdéem o
produto);

- origem (importante para o consumidor saber quabegaléncia do

produto e entrar em contato com o fabricante sadoessario);
- prazo de validade (vencimento do produto);

- conteudo liquido (indica a quantidade total de ptodtontido na

embalagem);

- lote (nUmero que faz parte do controle na produ€dso haja
algum problema, o produto pode ser recolhido odisath pelo

lote ao qual pertence);
- informacéao nutricional obrigatoria (tabela nutritad).

Os rétulos de alimentos nao devem:

- apresentar palavras ou qualquer representacacayrgfie possa
tornar a informacao falsa, ou que possa induziomsemidor ao

erro,
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- demonstrar propriedades que ndo possuam OuU NA@NPOSSr

demonstradas;

- destacar a presenca ou auséncia de componentessejam

proprios de alimentos de igual natureza;

- ressaltar, em certos tipos de alimentos processadpgesenca de
componentes que sejam adicionados como ingredientesodos

os alimentos com tecnologia de fabricacdo semedhant

- indicar que o alimento possui propriedades medikinau
terapéuticas ou aconselhar o seu consumo comoudsstita, para

melhorar a saude, para prevenir doencas ou comcacativa.

A embalagem de alimentos, por meio do seu cont@ifdomativo,
transmite mensagens que podem desencadear reag@@mportamento do consumidor
em relacéo a satisfacdo de suas necessidades.ngéo fdisso, mesmo que o material
de embalagem cumpra todas as exigéncias técnicassdgias, no que diz respeito
principalmente a conservagdo do alimento, o proémdalado precisa ser impresso
com cores e formas que identifiguem aquela mercadon relacdo ao seu universo

similar e concorrente.

Segundo as normas do Conselho Nacional de Autol&®eguatacao
Publicitaria (CONAR) (2006), as embalagens de alioe devem deixar bem claro a
gualidade, a natureza e o tipo de alimento, bemoconmemprego de aditivos ou
preservativos artificiais, quando for o caso, eetsievindicar também se o produto é

natural ou artificial. A publicidade, abrangidaAwexo H do referido cédigo, néo deve:
- encorajar consumo excessivo;
- menosprezar a importancia da alimentagdo saudavel;
- apresentar os produtos como substitutos das reteico

- empregar apelos de consumo ligados a status, éait@l e

sexual;

- desmerecer o papel dos pais e educadores comdadoess de

habitos alimentares saudaveis e;
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- gerar confusdo quanto a sua qualidade, valor calése natural

ou artificial.

Os anancios devem usar terminologias que correspon@o
licenciamento oficial do produto, por exempldiét’, “light”, “ndo contém acucar” e

valorizar a pratica de atividades fisicas.

No Brasil, o uso das informac¢des nutricionais atdgas nos rétulos
dos alimentos embalados esta regulamentado de€de 20Resolucdo da ANVISA
RDC 360/03 - Regulamento Técnico sobre Rotulagentridlanal de Alimentos
Embalados - torna obrigatoéria a rotulagem nutrigidraseada nas regras estabelecidas,
com o objetivo principal de atuar em beneficio dmsumidor e, ainda, evitar

obstaculos técnicos ao comércio.

A rotulagem nutricional se aplica a todos os alitogne bebidas
produzidos, comercializados e embalados na auséaahente e prontos para oferta ao
consumidor. Os produtos que estdo dispensadostalagem nutricional obrigatdria
séo:

- as aguas minerais e demais aguas destinadas aanmons

humano;
- as bebidas alcodlicas;
- 0s aditivos alimentares e coadjuvantes de tecralogi

- as especiarias, como pimenta do reino, cominho,nmuerada,

canela e outros;
- 0s vinagres;
- 0 sal (cloreto de sédio);

- 0 café, a erva mate, o cha e outras ervas semoadé&@&utros

ingredientes;

- 0s alimentos preparados e embalados em restaurantes
estabelecimentos comerciais, prontos para 0 constonw por
exemplo, sanduiches embalados, sobremesas doflaipoe

mousse®u saladas de frutas e outras semelhantes;
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- 0s produtos fracionados nos pontos de venda a oyarej
comercializados como pré-medidos. Alimentos fatadomo

gueijos, presuntos, salames e mortadelas;

- as frutas, vegetais e carnas naturg refrigerados ou

congelados;

- produtos que possuem embalagens com menos de f(@ssa
dispensa nao se aplica aos alimentos para fingziagpeu que

apresentem declaracdes de propriedades nutricjonais

2.3 A Importancia da Embalagem no Marketing

As estratégias de marketing representam as forrakes guais o0s
objetivos de marketing seréo alcancados, definimslananeiras com que a empresa
deve alocar recursos de marketing para facilitalcance e manutencao da vantagem
competitiva no mercado, devendo ser contempladgdam@jamento de marketing, por
meio das politicas de produto, de preco, de prafm@momocao, itens do composto de
marketing, ou mix de marketing, que McCarthy (1986hominou como os 4Ps (do
inglés:Product, Price, Place Promotior).

Diversos estudos com relacdo as estratégias destimgrlvinculadas
aos 4Ps tém sido conduzidos com o objetivo de cfersubsidios para as empresas
melhorarem seus desempenhos e se tornarem maigttorap. Verificando como as
estratégias de marketing tém sido usadas, Wrighal §2000) mencionam que a
competicdo pode se manifestar na forma de cortegrelms, batalhas publicitarias,
melhorias no atendimento aos clientes, nas gasaméintroducdo de novos produtos

ou na reformulacdo dos ja existentes.

MCDonald (2004) faz uma lista resumida de estragde 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. - Alterar preco, termos ou
Mudar desempenho, qualidade pu condicdes.
caracteristicas. - Politicas deskimming
Consolidar a linha. - Politicas de penetracao.

Padronizadesign
Posicionamento.

Mudar 0 mix.
Branding
Aperfeicoar a embalagem.
Promocao Praca
- Mudar propaganda ou promocao. - Mudar entrega ou distribuicéo.
Mudar o0 mix entre mala direta, - Mudar servico.
centrais de atendimento, Internet. - Mudar canais.
Mudar a venda. - Mudar o grau de integracao para

trds ou a frente ou pos-venda.

Fonte: Adaptado de McDonald, Malcolm (2004).

Kotler (2000) classifica @rodutocomo a ferramenta mais basica do
mix de marketing, pois € a oferta tangivel da esgréncluindo qualidadejesign
variedade, atributos do produto (formato, tamardwos, e material), nome da marca,

servicos e também a embalagem.

Para muitos profissionais de marketing, as embatagesao tratadas
como um elemento da estratégia do produto, e samartas de quinto P (do inglés
Packaging, juntamente com o Preco, o Produto, a Praca eomdeao (KOTLER,
2005). Ao analisar Mestriner (2005), verifica-see quembalagem funciona como um
canal direto de comunicacdo com os consumidorea. Gtaeskin (1964), a embalagem

representa o produto, € sua imagem visual

Considerando o mix de marketing como um conjuntéed@amentas
utilizado pela empresa para perseguir seus obgetisomercado-alvo e, uma vez que a
embalagem é uma importante variavel do ‘P’ de Rmciéo ha duvidas de que, hoje,
ela vem funcionando como ferramenta de marketieggde um canal de comunicacéo

entre o fabricante e o consumidor.

Segundo Giovannetti (2000), no momento em que alyboo esta

exposto nas prateleiras, a embalagem transcendeotacdo ou a facilidade no
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manuseio, uso ou transporte, sendo utilizada comma umaneira do fabricante

convencer o consumidor das caracteristicas supsrit® seu produto.

Para Lautenschlager (2001), [.a] embalagem de consumo é um
componente essencial para a vida modemnze ndo sO contribui para a preservacao,
distribuicdo e comercializacdo dos produtos, mashém atua como um importante
veiculo de comunicacao, o que reflete diretameateconomia e no comportamento da
sociedade. Ainda segundo a autora, as embalag@iossegeitas a constantes inovacgoes,

visando atender a demanda do mercado consumidoesga cada dia mais exigente.

De acordo com Moura e Banzato (2003), das quatnQdes que a
embalagem pode exercer: contencado, protecdo,addié comunicacdo, esta Ultima é a
funcdo que transmite a mensagem ou as informagiesgio da forma, dimensao, cor,
gréficos, simbolos e impressdes, com o0 objetivocalaribuir para a aceitacdo do
produto, aumentar 0 movimento das vendas e a pi@ondg imagem da empresa e de
seu produto.

Mestriner (2005) considera apropriado que a empresaerse com o
consumidor, incluindo na embalagem tudo o que tam pomunicar, considerando a
embalagem um canal direto de comunicacdo com osupadores. A inclusdo de
informagbes de interesse e utilidade para o comBmmicomo: receitas, dicas e
instrucdes de preparo € sempre bem-vinda. O aatoreferéncia também a utilizacéo
da embalagem na comunicacdo de outros produto®simanempresa, inserindo textos,
como: ‘experimente tambémAgregar informagdes sobre a empresa, também é uma
maneira de utilizar a comunicagdo da embalagemmadi construir uma imagem

institucional favoravel.

[...] Assim, se a empresa fez aniverséario impoetdB0 anos), se ela
ganhou um prémio, apoiou uma campanha ou entidadeou um
novo produto, construiu uma nova fabrica, bateardss, adotou uma
nova tecnologia, tudo isso pode aparecer na endalagO
consumidor vai gostar de saber. Ele gosta do poochdr isso o
consome. (MESTRINER, 2001, p. 20)

A embalagem pode ser um excelente e eficiente deeammunicacgao,
divulgando promocdes, lancamentos e descontosindende veiculo de marketing
direto (incluindo folhetos, cupons e brindes); eé@mndo promoc¢des combinadas (leve 3

pague 2, por exemplo); proporcionando atividadesreadeiras para o publico infantil
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(utiizando o verso com desenhos para recortagricoljoguinhos e outras opcgdes);
criando séries especiais comemorativas (Copa dal®urascoa, Natal, Dia das Maes,
etc.); incentivando a reciclagem e mostrando pamrsumidor que esta atuante e

presente em seu dia-a-dia.

2.4 A Importancia da Embalagem no Ponto-de-Venda

De acordo com Kovadloff (1996), atualmente, a falgacomunicacao
de uma embalagem vem sendo reconhecida cada veznmaionto-de-venda, onde o

sistema de auto-servigaracteriza o mercado varejista.

Tarsitano e Navacinsk (2005) enfatizam que, de€3®,1quando o
auto-servico foi introduzido nos Estados Unidoppnto-de-venda deixou de ser apenas
o local onde o consumidor tinha acesso ao produfigssou a ser o local de acesso a
todos os produtos de uma so vez. As embalagenardsixde ter somente a funcdo de
acondicionamento dos produtos e se transformaranefenentes midias para levar
apelos tentadores aos consumidores, com uma gvantiegem sobre as demais midias:

estavam diante dos proprios consumidores, comaakifs ao alcance de suas maos.

O que se observa, analisando Salmasi e Martiri®g), é que as
embalagens ndo se limitam mais a sua funcéo okigjna era apenas a de identificar e
de proteger, e sdo obrigadas a se destacar visualnmdos concorrentes, nos
congestionados espacos dos pontos-de-venda, $egarpeursos gréficos introduzidos
no seudesign seja pela sua funcionalidade e conveniéncia.

Para Blessa (2005), as embalagens passaram a seveigoio
publicitario direto e atuante, que pode sugeriiveinde qualidade de seu conteudo e
impelir o consumidor a aquisicdo do produto emhml&himp (2002) descreve que, no
contexto atual, servem também para chamar a atep@@ uma marca, romper a
confusdo competitiva no ponto-de-venda, justificarpreco para o consumidor,

representar caracteristicas e beneficios da margdiear as escolhas do consumidor.

No entendimento de Moura e Banzato (2003), o coigmna
tomada de deciséo, julga a embalagem e nao o prole@mbalagem é que Ihe sugere a

qualidade estatusdo produto e, em funcao disso, conforme relataé€rhi(2005), hoje
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sao projetadas com a pretenséo e a intencéo detsulssvendedor, por meio de seu
design conteudo informativo, forma e linguagens graficapazes de agregar valores
emocionais e funcionais, além de possuirem nasuati@a, materiais que permitem a

conservacgao dos produtos por longos periodos.

A embalagem n&o pode mais ser definida apenas esen o bom
senso, pois integra um sistema complexo de matefiaicdes, formas e processos de
engenharia, marketing, comunicacéo, legislacdcoaagsia. Por outro lado, o produto
também ndo pode mais ser planejado de forma détcia embalagem. No mercado
de hoje, a embalagem precisa marcar presenca,roh@ fa ganhar a preferéncia do
consumidor nos poucos segundos que este |he dediogdo no ponto-de-venda.

Segundo Shimp (2002), o ponto-de-venda (PDV) é membo ideal
para comunicar-se com 0s consumidores porque €@ nezsiento que muitas decisdes
sobre a escolha do produto e da marca sdo tonfadasia vez maior o investimento no
PDV - investimento esse justificado — pois forneegvicos Uteis para todos os

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 agbesta
e consequentemente o controle e movimentacdo dquestalém de aumentar o tempo

gasto na loja, levando a um aumento da receits éudoos para os varejistas; e,

- consumidores:o PDV fornece informagfes Uteis e simplifica o

processo de compra.

Assim, pode-se constatar que a embalagem pasamciarfar como
um importante veiculo de comunicacdo com o consmakendo uma midia eficiente
diante deste, no exato momento em que muitas @sceid tomadas. Em fungao disso,
devem ser projetadas com o maximo de cuidado, ggismaior desafio passou a ser

atrair o olhar do consumidor para si, diante deaanoncorrentes.

Limeira (2003) ressalta que a comunicacdo no pdetgenda € o
conjunto dos instrumentos de comunicagdo, promodamonstracdo e exposicao,
visando incentivar a compra imediata pelo consumi@adesafio esta em fisgar o olhar

dispersivo do consumidor, afirma Blecher (1997)s puma visita ligeira de meia hora
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a um supermercado, este s6 consegue avistar 10#eds£xpostos, ja que seus olhos

correm a cem quildmetros por hora pelas prateleiras

De acordo com Chinem (2005), para uma embalagermarha
atencdo no ponto-de-venda é preciso deixa-la Vjsfeeilitando a memorizacao,
comunicando o produto, inspirando confianca e rad@ivisualmente, sendo um
elemento de grande importancia na construcdo dgudgem, exercendo uma
proximidade junto ao consumidor e auxiliando nareda da mensagem a ser

transmitida.

Para Moura e Banzato (2003), uma embalagem veraedwe atrair
a atencdo do consumidor, permitir uma identificagimda do produto, ser facilmente
manuseada, criar confianga, cumprir as normasdépgaso liquido, data de fabricacéo e
validade) e incrementar as vendas, por meio descamopriadas, formas e

originalidade.

Blessa (2005) corrobora que alguns fatores devenarsdisados no

planejamento das embalagens, como:
- visualizacao rapida e identificacdo do produtotaa
- pronta assimilagéo do usof/finalidade do produto;
- clareza na apresentacao;
- atracao do olhar;
- especificagcfes técnicas suficientes para umdaajecisao;
- instrugdes rapidas nas laterais;
- tamanho apropriado para as géndolas;
- atestados de qualidade; e,

- material resistente.

Segundo Mestriner (2005), é preciso também enteralap ocorre o
processo de escolha de um produto no ponto-de-yv@uaia esse processo obedece a
uma sequéncia que tem inicio na disponibilidadeatsumidor em adquirir o produto.
Para entender o processo, € preciso conhecer gagéxi de compra do consumidor,
gue comeca na possibilidade de o produto vir a@esiderado para compra.
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As marcas conhecidas e famosas tendem a ser natutal
escolhidas, em funcdo da confianca que atribuempaodutos. Em geral, sdo os
produtos que tém apoio de comunicagcado e sdo caldsecomo marcas lideres. Além
dos consumidores fiéis as marcas lideres, existem@les que estao dispostos a variar e
aceitar outra marca, buscando uma alternativa. ladigoxo das alternativas, estdo os
produtos participantes, que nao estdo competimquEnas tentam existir na categoria.
Sao produtos procurados por consumidores que buapamas preco, ou seja, esse

processo indica que dentro da mesma categoriasmeadrias competicoes.

Outra forma de atuar no processo de compra é amqgasia géndola
ou prateleira. Mestriner (2005) afirma que é nafroonacao direta no ponto-de-venda
que a embalagem mostra sua importancia, dandoreelara produto entrar na lista
de selecdo do consumidor. Blessa (2005) corroboeaagexposicdo da embalagem
influi no conjunto de opg¢des visuais numa gonddmmomento da deciséo de compra,
as embalagens bem expostas levam vantagem, pisfa@ percepcao e despertam a
atencdo do consumidor. Se estiverem bem posicisnadm algum apelo promocional,
a altura dos olhos ou ao alcance das méaos, gerasncorapras por impulso e acabam
vendendo mais. O produto que nao € visto é esquemtb consumidor eventual e
considerado em falta pelo consumidor habitual.

2.5 As Tendéncias e Inovacbes das Embalagens

Algumas questbes afetam o futuro das embalagens)o:ca
globalizacéo, a internet (e-commerce), o0 meio antbie a reciclagem, exigindo novas
atitudes de todos os envolvidos com esse temaektdro encomendado pelo instituto
sueco de embalagens PackForsk — o Relatério PadgkaaF2001 — foram apontadas
algumas tendéncias para o mercado mundial de egavslaDe forma resumida, ha

uma convergéncia para:
a) foco no consumidor;
b) aumento da importancia da imagem da empresarada,;

c) incremento do comércio e do transporte inteored]
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d) surgimento de novas redes e lagos industriais;
e) aumento da importancia das questdes ambieatais;

f) o aumento das normas e padrfes internacion&iSNIATS, 2001).

As forgas motrizes dessas tendéncias séo os fat@temos, como
alteracbes no estilo de vida, trabalho e lazer; angas no sistema de transporte;
desenvolvimento de novos materiais e processognwgrafia; as diferentes funcdes
que as embalagens passaram a desempenhar; a DM 0 Mmeio ambiente
(reciclagem, reutilizacdo, biotecnologia); a impadia da marca; 0s aspectos
relacionados a ergonomia; as mudan¢as no contextodial (Unido Européia); a
legislacdo e a producdo em pequena escala (preg@umam produtos exclusivos,

customizacéao). A Figura 1 ilustra essas tendémgiasafetam o sistema de embalagem.

< Mudangas Externas >
| | 1 1 |

Estilo de vida Demografia Europa ocidental
Trabalho/Lazer Forcas Motrizes

Integragédo Cultural / Unido Européia
Sistema de transpot Funcdes da embalagem Ergonon

. Legislacao
Desenvolvimento d Biotecnologia ~ Marca
materiais e de proces Producdo em pequena escala
¥ ¥ Reciclagem reutilizagao ¥ ¥

Maiores Tendéncias

|magem dg Comeércio Redes

internaciona . L
produto e o marca industriais
marci

Assuntos
Ambientai

Foco no
consumida

Padronizac§
internaciona

o

< Fluxo de produtos e embalagem >

Fonte: FURG - Principais Cenérios para o Século XXI naa’de Embalagens (2005)

Figura 1 — Tendéncias que afetam o sistema de emagém
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Para Pelegrini e Kistmann (2003), fmco no consumidoré,
provavelmente, a tendéncia mais importante, pdigcaco usuario final em primeiro
plano. Novas solugdes relevantes podem ser crtaso consumidor, como explorar a
segmentacdo do publico-alvo, a divisdo do mercatmiehos, os diferentes estilos de

vida, as mudancgas de valores e de comportamento.

Ja aimagem do produto e da mar@&cada vez mais importante na
diferenciacdo e no posicionamento das empresasie pedutos. Nessa situacao, a
embalagem torna-se fundamental entre a empres@ansumidor, estreitando lacos

necessarios para a manutencao da fidelidade.

O incremento docomércio e do transporte internacion& uma
tendéncia resultante do processo de globalizag@@ansequéncia para a industria de
embalagens € o surgimento de embalagens capazescky as barreiras econémicas,

culturais e sociais de diferentes paises.

As novas redes industriaisdo determinantes para a construcdo de
boas relacdes entre fornecedores, fabricantesepted e omssuntos ambientaisdo
considerados de grande importancia, sendo o ddseneato sustentavel uma questao
fundamental para o futuro da industria de embaladessa tendéncia também aponta
para a necessidade de consideracdo do impactorgaillla embalagem durante todo o

seu ciclo de vida, desde o inicio de sua produtggo aeu descarte.

O aumento daormas e padrdes internacionagxerce um impacto
direto nas embalagens, principalmente de alimeatesedicamentos, pelo fato das
industrias farmacéutica e alimenticia serem donsisag@or grandes corporacdes
multinacionais.um dos grandes desafios para a industria da emivalég®m sido o
atendimento as certificacdes 1ISO 9000 e ISO 146@é€ consideram a gestao ambiental

dos processos produtivos e a gestdo da melhogaal@made.

De acordo com Forlin e Faria (2002), dois conceitoslamentais sao
considerados nos critérios de certificacdo pai®G 14000 de empresas fabricantes ou
utilizadoras de embalagens: a rotulagem ambieqt&,informa o consumidor sobre o
impacto ambiental de um produto, orientando para este opte por produtos que
causem o menor dano possivel e a andlise de cilovida do produto, que
compatibiliza os impactos ambientais decorrenteodi@s as etapas envolvidas, desde a
sua concepcado mercadolégica, planejamento, exte¢&Em de matérias-primas, gasto
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de energia, transformacgédo industrial, transpoxesemo, até o seu destino final pela

disposicéo das embalagens em aterro sanitariosaa eeciclagem.

A0S poucos, 0s empresarios e consumidores estémnseientizando
da necessidade de se consumir, ndo s6 de formadmanenas também levando em
conta o ciclo de vida do produto. Correia Jr. (3Qff8ma que varios movimentos vém
surgindo buscando conscientizar o consumidor, pefonde organizacdes nao-
governamentais (ONGSs) e entidades preservacionstasmesmo tempo, em busca de
consumidores conscientes, muitos empresarios esldaocando no mercado produtos
que recebem certificados de origem. Ja existem n@émo empresas que dao

consultorias a outras que queiram lancar produtoglse ecologicamente corretos.

Pelegrini e Kistmann (2003) enfatizam que a crescerbanizacéo, o
envelhecimento das populacdes e 0 aumento da expaale vida em diversos paises,
também exercem profunda influéncia no modo comemabalagens sdo produzidas,

distribuidas, utilizadas e descartadas.

Fazendo-se uma analise, € possivel tracar um oesiéidl e verificar

como a industria da embalagem pode ser afetada.teAdéncias mostram o
envelhecimento e a expectativa de vida crescentdiensos paises, um numero cada
vez maior de mulheres atuando no mercado de t@b&lhmas nao-tradicionais de
familias, crescimento do mercadmgle constante escassez de tempo, atencdo maior
para os cuidados com a saude e beleza, consumidadss vez mais conectados
(telefone, celular, e-mail e internet), crescenteopupacdo ambiental, criancas
influenciando na decisédo de compra e busca pelsidodlizacdo/personalizagdo. A

Figura 2 mostra esse cenario e as tendéncias jradtasria de embalagens.

31



Cenario Atual Tendéncias para a industria
de embalagens

- Internet (e-commerce S
( ) - Utilizacdo da embalagem como ferramentg

- Globalizagéo de interligagdo com bot sitedos produtos

- Escassez de tempo - Portabilidade/Praticidade (barras de cereids,
. . salgadinhos, biscoitos fracionados, sucos e

- Atengéo com a satde chas longa-vida, etc)

- Maior nimero de mulheres no mercado de . Conveniéncia (alimentos prontos e de

trabalho preparo rapido)

. Crescimento do mercagingle - Produtos personalizados/ customizados

- Presenca de personagens infantis, figurinfjas

- Individualizacédo/Personalizagao e brindes nas embalagens

- Aumento da expectativa de vida - Produtos e embalagens exclusivas para o
- Maior poder aquisitivo da 32 idade publico idoso

. Preocupag&o ambiental - Materiais reciclaveis

- Criancas presentes na decisdo de compra + Selo ambiental nas embalagens

- Avanco tecnolégico

Fonte: Adaptado de FURG - Principais Cenarios para o 8&¢Xl na Area de Embalagens (2005)

Figura 2 — Cenério atual e tendéncias para a indusa de embalagens

2.5.1 Embalagem e perspectivas futuras

A industria de embalagens, cuja cadeia produtivairmenta parte
importante da economia, esta em constante cresiwmepara tanto, possui capacidade
de expansao, constituindo um cenario promissoren@gscado. A principal tarefa esta
em acompanhar os acontecimentos do mercado e acéuotla tecnologia aplicada a
embalagem, sendo que6vacao e tendéncia sado duas faces de uma mese@aneo
mantém uma dindmica de inter-relacionamentos bodreais: a tendéncia
demandando novos avancos tecnoldgicos, e as na@wlogias gerando novas
tendéncias(MESTRINER, 2005, p. 167).

Atualmente, as novas tendéncias em desenvolvinrdsembalagem
tém trabalhado conceitos de envolvimento e valgéiaados sentidos (tétil, visual,
olfativo, gustativo e auditivo). Segundo Camilo @@Q no processo de conquista do
consumidor € preciso explorar todas as possibiéisadomo texturas, relevos, formas,

transparéncias, aromaappetite appeak sonoridades. Também € preciso esgotar 0s
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recursos visuais disponiveis para a criacdo de heteaembalagem, entre estes estdo

fotografia,design pré-impressédo com tecnologia3Dnpressao e tintas.

As novidades caminham para a producdo de embalaggetigentes
que acompanham o estilo de vida do consumidor, taddp-se as mudancas
comportamentais de consumo e aos novos nichos dmadee como GL3S pessoas que
residem sozinhas, 32 idade, portadores de defiagndds & teens dentre tantos
outros. S&o produtos que podem ser abertos emgsongdividuais, com facilidade de

transporte, refilhands freee sachés.

Mestriner (2005) corrobora, que para atender essmadda, a
indUstria cria novos produtos, que exigem novas adaglens, gerando novas
tecnologias. Fatores como portabilidade dos alioeen¢ bebidas, resultam das
mudancas da vida moderna, como a falta de temp@sgimento do mercadinglee a
insercao cada vez maior das mulheres no mercadlo@ho, gerando demanda por
praticidade, comodidade e conveniéncia. Segundnar,autra perspectiva no mercado
de embalagens diz respeito a “personalidade”. Osuwuidor tem buscado,

constantemente, produtos que lhe conferem um toegsoal, individual.

Sendo assim, observar o consumidor e compreendsr &8&seios e
necessidades é uma forma de direcionamento na liléeseportunidades cada vez
maiores, analisando sempre as tendéncias e pevsgedas embalagens. Miyares

(1994) definiu, nos EUA, dezessete megatendéneaias@futuro das embalagens:

1. As embalagens serdo melhores e com maior gadetidle

aplicacao;

2. As embalagens serdo interativas, comunicand@gms o

consumidor;

3. Cada vez mais questionar-se-a o que sabe e semensa sobre
embalagens;

4. Viver-se-a uma era voltada para a distribuigdarmatizada;

5. Aliancas estratégicas e parcerias (relacionassembmerciais

exclusivos com os fornecedores);

* Imagens de duas dimensdes elaboradas de fornopargionarem a iluséo de terem trés dimensdes.
® Gays, lésbicas e simpatizantes.
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6. Educacdo e treinamento. Aquele que tem maissogaantém alta

a qualidade de informacéo;
7. Intercambio tecnologico;

8. Uma nova ordem mundial. Nos Ultimos anos, muitosnes

corporativos desapareceram por meio de fusOesigiGips;

9. Materiais derivados de recursos biolégicos téemdmortante papel

na embalagem, pois se decompdem naturalmente;

10. Reducdo de peso (tendéncia crescente, sobrgiodaazoes

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

15. Cdédigo de barras. Os utilizados hoje serdoifivios diante do

que vira no futuro;
16. Sob encomenda. Havera personalizacdo de resmateriais;

17. Maior sofisticagdo nos processos.

Pode-se observar que as tendéncias definidas p#&lo ja sdo uma
realidade, pois as embalagens melhoram a cadaseahdo mais funcionais, praticas,
com novos materiais e interatividade com o consami@® processo de fabricacdo é
altamente sofisticado e ha um amplo intercAmbiodi@égico entre os paises. Além

disso, sdo crescentes o0s estudos sobre o tema.

2.5.1.1 O uso dsoftwares

Atualmente, o desenvolvimento e a concepcao esatuttidimen-

sional das embalagens sao feitos por meio do usoftigaresque, conforme Silveira
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Neto (2001), permitem a projecdo desde a forma malypo até a maneira mais
econdmica de producdo, o que possibilita a maxigiizee a otimizacdo da matéria-

prima utilizada.

CAD, cuja sigla significaComputer Aided Designpu desenho
auxiliado por computador, € o nome utilizado pag sistemas computacionais
(software$ que desenvolvem projetos e desenhos técnicagaidrt Essesoftwares
possuem uma série de ferramentas para a constiecéiguras planas, como curvas,

linhas e poligonos ou tridimensionais, como cubesferas.

Por meio da prototipagem rapfdsiio produzidos moldes e protétipos,
geralmente de plastico, a partir de um modulomatisional gerado no sistema CAD.
Esse instrumento tem grande importancia para ofisgimnais de marketing e de
design como alternativa aos antigosiock-ups método as vezes manual de
desenvolvimento de protétipos macicos, feitos deer@s como papel, resina, gesso ou
madeira. Um dos beneficios oferecidos por esseepsoceé a fidelidade dimensional e a

possibilidade de prever a existéncia de erros.

2.5.1.2 Automacéo

Pode-se dizer que a automacéo no processo indiugtriza linha de
producao € a implantacdo de computadores em m&geisestemas industriais com o
objetivo de executar tarefas e controlar sequéndmsoperacdes com a minima
interferéncia do ser humano (a¢bes automatizadamn a automatizacdo, ocorre a
substituicdo dos procedimentos e rotinas manuaisinformatizados e, consequen-
temente, ha um maior controle e uma melhor gestiacebocio, obtendo maior

rentabilidade e competitividade.

A automacao no mercado de embalagem brasileirapacérealidade,
que do ponto de vista do consumidor, contribuiificativamente para a reducdo nos

custos de producdo e alta disponibilidade dos posdue do ponto de vista do

® Tecnologia de elaborac&o de modelos e protétiptes @s mais variados setores da indUstria, criada e
1987, nos Estados Unidos.
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empresario, proporciona um significativo auments leros, causado pela diminuicdo

nos custos de producédo que se da em alta esoata alto nivel de qualidade.

Entretanto, a rapida evolucdo de processos e meduequer
constantes aperfeicoamentos das empresas, e azagéal dos equipamentos e
processos € fundamental para se preservar a ctimgatie. Além disso, a automacao
exige profissionais especializados em tecnologepahta nessa area. Para Echegaray
(www.celuloseonline.com.br, 27/02/06), a automag#&o industria de embalagem

também podera contribuir, num futuro breve, connmento da reciclagem.

2.5.1.3 Embalagem e internet

Uma questdo que se deve abordar é o papel da gaimalzo novo

cenario, onde os consumidores passaram a fazecaugsas pela internet.

Segundo Mestriner (2005), alguns ja enxergam unmaples
embalagem postal, que entrega no destino os peatalidos no comeércio eletrdnico,
como ferramenta de marketing e veiculo de mididrtardo nas casas doseb
consumer® convocando-os a recompra e a fidelizacdo, pa deemensagens visuais
que demonstram o carater da empresa, e de acogwa@uevam a venda de outros

produtos que a empresa oferece.

Outro aspecto que ja tem sido explorado é a utdiaala embalagem
comolink aohot sitedo produto. De acordo com o autor, a embalagerodale conter
uma série de informacdes que pudessem integrarnsucodor com o produto e
encontrou espaco noot site deste. Atualmente, produtos importantes como aaoc
Cola e os cereaisellogg’sestdo dando destaque cada vez maior para seleeoder
rede, alterando completamente o visual de suaslagares. Dessa forma, pode-se dizer
que, a integracdo da embalagem com a internet @ esga economia abrira

perspectivas e apresentara maiores desafios parafessionais de marketing.
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2.6 Comportamento do Consumidor e Embalagem

Inimeros aspectos podem influenciar a percepcapraduto pelo
consumidor e, por conseguinte, sua intencdo de on nivel de motivacdo do
consumidor é determinado na busca de informacdespaito do produto ou servigo. O
preco, o estilo, a embalagem ou a propaganda psederit como sinais para ajudar 0s
consumidores a satisfazerem suas necessidades SE@ftman e Kanuk (1997), a
maneira como o individuo reage a um sinal € a stap®ortanto, € preciso entender o
consumidor na sua percepcdo individual, das questdiurais as questdes sociais, e até

gue ponto algumas variaveis interferem na sua @ecis compra.

Segundo Boone e Kurtz (1998) percepcdo € o sigdidicque uma
pessoa atribui aos estimulos recebidos por mei@idos sentidos. Como a maior parte
dos estimulos sofre uma triagem ou passa por tro, fil tarefa da empresa € penetrar
através desses filtros perceptivos de modo a apeeseficazmente a mensagem de
vendas. Para Sheth et al (2001), o processo peeeajgpende das caracteristicas do
individuo, referentes aos seus conhecimentos aassexpectativas, das caracteristicas

do estimulo e do contexto no qual a situacdo astiida.

Percebe-se, portanto, a importancia da embalageno cnal para
despertar o desejo do consumidor no momento darepmma vez que, de acordo com
a literatura, o consumidor reage a estimulos dedacoom suas expectativas, que

podem mudar conforme questdes culturais, sociaié mesmo individuais.

De acordo com Engel et al (2000), a comunicacamaldeting feita
na forma de um anuncio ou de uma embalagem de aauforrepresenta um forte meio
de persuasao das atitudes e comportamentos donaiolesuOs atributos presentes na
embalagem podem ser utilizados por consumidoresgaaliar o produto, a marca ou a
empresa. Essa avaliagdo pode afetar a atitudempoctamento de compra.

Sloan (2003) explica que os efeitos das informagfiedidas nas
embalagens tém sido amplamente estudados, mostssudpapel na expectativa do
consumidor. Ainda, segundo Sloan (2003), no casopaeutos alimenticios, o
consumidor pode usar a aparéncia como um parametqualidade. Nesse contexto, a

embalagem exerce um papel essencial na intenc&mmera, pois € um meio de
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chamar & atencao e fornecer informacoes, criarsdonaa percepcdo do produto com a

embalagem.

Pesquisa realizada pela Franceschini Andlises dedde ressalta a
importancia de que, para criar qualquer estratégpeciso conhecer as necessidades e
desejos do consumidor (ABRE, 2006). A pesquisaathalun com consumidores de
ambos o0s sexos, descobrindo algumas diferencas edeepgdo em relacdo as
embalagens. Enfatizou que os homens sdo mais istaex;apercebendo e valorizando
a embalagem como um conjunto. J& as mulheres s&adetalhistas e se familiarizam
com a embalagem, valorizando os detalhes. A pesgantou, ainda, para as
diferencas de percep¢do das embalagens tambémogasipiblicos sdo divididos por

classe social ou faixa etaria.

Resultados do “Projeto Diagnostiéackage -Estudo Qualitativo”,
organizado em 2003 pelo Comité de Estudos Estcateégla ABRE, e realizado pela
Research Internationaljue teve como objetivo central avaliar a percepi@ publico
em relacdo as embalagens, mostraram que o consubmakileiro esta cada vez mais
critico, seletivo e exigente em relacdo as embatag® estudo analisou aspectos
estéticos, como: aparéncia, cor, detalhes, belef@neato; e, aspectos funcionais,
como: praticidade, conservagao, protecéo, faciidactbmodidade e modernidade,
detectando que ha uma diferenca significativa easrexpectativas e percepcdes de
homens e mulheres, consumidosisgle e casados e de consumidores de diferentes
classes sociais. Os homens déo prioridade a piadiej as informacdes e a possivel
reutilizacdo, enquanto as mulheres preocupam-s& ¢oan 0s aspectos visuais e com a
beleza, estando mais suscetiveis ao poder de atdagiembalagens, como retrata o
Quadro 3.

Quadro 3 — Diferencas de Percepcao entre Homens aiMeres

HOMENS MULHERES

Praticidade Aspectos visuais

Informacdes / Instrugbes  Beleza das embalagens

Possivel reutilizacdo Mais suscetiveis ao encamtaim

117

Discurso racional

Fonte: Adaptado de ABRE (2003
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Na analise comparativa entre consumidores casagablieo single
verificou-se que os casados preferem embalagensv@ores quantidades, elementos
proprios para criangas, como tamanho e ilustragsgeecificas, embalagens com
possivel reutilizacdo, além de economia e objeitkéd Ja ossingle buscam
comodidade, praticidade e conforto, valorizanddriigdes e informacgdes, pagando por
quantidades menores e/ou individuais. O Quadroofdabas diferencas de percepcéo

entre os casados e o publgngle

Quadro 4 — Diferencas de Percepcao entre CasadoSiagle

CASADOS SINGLE

Quantidades maiores Quantidades menores / indigidua

Possivel reutilizagéo Valoriza instrugdes

Elementos infantis Valoriza informacgdes

Foco na economia e objetividade Foco na comodigadécidade e
conforto

Fonte: Adaptado de ABRE (2003)

Na divisdo dos consumidores em classes sociaaredifas sensiveis
também foram percebidas, pois, enquanto as clagBesceitam um custo mais alto, se
este for compensado pela praticidade, as clas§eestdo sempre em busca da melhor
relacdo custo x beneficio. A pesquisa conclui quedastria nacional esta capacitada
técnica e tecnologicamente para atender as neadssidacionais (funcionalidade,
facilidade, rapidez de abertura e uso, praticidadaforto, conservacado do produto e
resisténcia da embalagem), entretanto o maior idesafa em garantir o prazer, a
gratificacdo e aumentar a auto-estima do consumghiisfazendo suas necessidades

emocionais.

De acordo com estudos da Fundacao Universidaderdtedi® Rio
Grande (FURG) (2006), a percepgcao do consumidaal auseus novos valores e
posturas decorrem de mudancas no mercado de emivalage podem ser vistas no
Quadro 5.
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Quadro 5 - Valores/Posturas do Consumidor e sua Ihféncia nas Embalagens

Valores/posturas

Influéncia nas embalagens

Familia tradicional com membros de habitos

diferenciados

Embalagens menores, de facil manuseio €
praticas.

Aumento de lares com uma s6 pessoa

Embalagensesenuiltifuncionais e de
facil armazenamento.

Envelhecimento da populacdo

Busca por embalagepsodutos com vida
de prateleira menor e com caracteristicas
ergonOmicas, que trazem conveniéncia,
seguranca e que contenham informacdes
facil leitura e instrucoes.

de

Aumento da consciéncia do saudavel e da higi

ene balEmgens mais elaboradas, com maior
transparéncia nas informacfes e materiais
confiaveis que garantam inviolabilidade.

Consciéncia do “ecologicamente correto”

Buscagoabalagens biodegradaveis e
reciclaveis.

“Stress”, aumento das horas trabalhadas e ma

valor ao lazer

d&mbalagens com conveniéncias, reutilizay

e ready-to-cool

eis

Fonte: FURG - Principais Cenérios para o Século XXI naa’de Embalagens (2005)

Segundo Fabian Echegaray, Diretor-Geral da empitespesquisas

Market Analysis Brasil (www.celuloseonline.com.Br/02/06), a expectativa € que, no

futuro, as consideragbes de salde e seguranca pe@itarias na percepcado e nas

propostas de embalagens, bem como questfes anwierdg de mercado, pois se 0s

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

reaproveitamento, reciclagem e itens relacionadeseigia, esses fatores adquirem

grande importancia como atributos que determinar@ceitabilidade das embalagens

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

Neste capitulo sdo abordados os passos para aragiabode um
projeto de embalagem e o0s elementos visuais quep@Em uma embalagem e

influenciam os consumidores na tomada de decis@&ordera.

3.1 Elaboracdo de um Projeto de Embalagem

Para Mestriner (2005), Moura e Banzato (2003), $hif2002),
Romano (1996) e Stein (1997) o projeto de uma emgeah de produto, requer
conhecimento multidisciplinar, das areas de mamgetiesign pesquisa de mercado,
psicologia, engenharia, dentre outras. Por meicsedanhecimento, surgem as
informacgdes fundamentais para o sucesso da embalageomo consequéncia disso,

do produto.

Basicamente, segundo Romano (1996), as informagiesntes a
mercadologiadesigne engenharia caracterizam o mercado a ser atigg@conjunto
produto/embalagem. Sendo assim, de acordo comoo, @ssas informacgdes precisam
ser sistematizadas de tal forma que se possa atalnorprojeto de embalagem correto

e adequado.

Moura e Banzato (2003) recomendam seis etapas erprajgto de

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

de embalagem, das condicdes logisticas e das émasdigrmais);

Etapa 2 Desenvolvimento da embalagem (trata-se da esdrute procedimentos

onde a embalagem é criada, é o processo de “nagoihtia embalagem);
Etapa 3: Construcao do prototipo;

Etapa 4: Teste da embalagem (a finalidade é determinar sermdpenho da
embalagem sob condigbes especificas, como por doergste de queda, de

compressao, dentre outros);

Etapa 5: Revisar ou aperfeicoar a embalagem (mudancas masmacoes,
regulamentos, processos, preferéncia do consumidanais de distribuicéo,

materiais, ou qualquer outro fator);

Etapa 6: Especificagbes (as necessidades da embalagemaxpiiessas na forma de

especificacdes e normas por escrito).

Shimp (2002) adverte que o projeto de embalagemm cona

abordagem sistematica, € essencial para o sucassmmta. Para o autor, 0 processo

pode ser definido em cinco passos, como mostrguadB:

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 criacdo da embalagem
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- Passo 1. Especificar os objetivos de posicionamento daceda equipe deve
especificar como a marca deve ser posicionada mdent® consumidor e em

relacdo as marcas concorrentes);

- Passo 2:Conduzir uma analise da categoria de prodesiudar a categoria de
produto para determinar tendéncias ou mesmo aatedgtos que poderiam

influenciar na decisao sobre a embalagem);

- Passo 3:Fazer uma analise da concorréncia (analisar ass,céormas, aspectos
graficos e materiais de embalagem utilizados petearréncia, a fim de transmitir

uma imagem Unica e diferenciada);

- Passo 4:ldentificar os atributos/beneficios destacadosndeca (€ importante que a
embalagem né&o esteja lotada de informa¢des, masenus beneficios realmente

importantes para o consumidor);

- Passo 5:Determinar as prioridades de comunicacdo (deve idmmtificado e
priorizado o beneficio mais importante do prodesiabelecendo prioridades verbais

e visuais na embalagem).

A metodologia proposta por Mestriner (2001) para projeto de

embalagem, baseia-se em dez pontos-chave:

a) Conhecer o produto

b) Conhecer o consumidor

c) Conhecer o mercado

d) Conhecer a concorréncia

e) Conhecer tecnicamente a embalagem a ser desenhad
f) Conhecer os objetivos mercadoldgicos

g) Ter uma estratégia paralesign

h) Desenhar de forma consciente

i) Trabalhar integrado com a industria

]) Fazer a revisao final do projeto

Com base nesses pontos-chave, a metodologia deindeg001),
esta organizada em cinco fases sistematizadas (aea nenhum detalhe seja

negligenciado:
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- Fase 1 O briefing aborda todas as informacfes-chave, compreendendbjetivos

mercadoldgicos;

- Fase 2 O estudo de campo: sdo conhecidas as condicassem que se dara a
concorréncia. Busca-se nessa fase encontrar omatleas de posicionamento,
explorando as falhas e deficiéncias da concorréncia

- Fase 3 A estratégia delesign € uma sintese objetiva das fases anterioren) ddi

tracar diretrizes para a sequéncia do trabalho;

- Fase 4 O desenho: os procedimentos de design visamtgasanelhor desempenho

da embalagem e atender os objetivos fixados naafas@or - estratégia akesign

- Fase 5: A implantacdo: apds aprovacaoldgoutda embalagem, inicia-se a fase de
implantacdo que contara com aspectos de produédiocaggrcontratacdo de terceiros

(fotégrafos e ilustradores), integracdo com a itreale a revisao final do projeto.

Os trés roteiros citados (MOURA e BANZATO, 2003;I181®, 2002,
MESTRINER, 2001) fornecem passos e pontos impasaque, se trabalhados de
forma organizada, permitem excelentes melhoriageadizacdo de um projeto de

embalagem.

3.2 Os Elementos Visuais das Embalagens

Os mecanismos de informacdo de uma embalagem séados por
um conjunto de elementos visuais que, planejadawateeira adequada, viabilizam a
comunicacao entre o produto e o consumidor. Emii@ta captacdo e compreensao das
informacdes dependeréo de fatores cognitivos evamtinais do consumidor, dos tipos

de elementos utilizados e como estes sdo apressnmtacembalagem.

De acordo com Shimp (2002), a nocéo implicita ra érmbalagem é

a deGestalf, ou seja, as pessoas reagem ao todo, e ndo as patividuais. Uma

" Gestalt é um termo alemdo, utilizado para compreenderosatela percepcéo visual baseada na
psicologia da forma. A Teoria da Gestalt afirma gée se pode ter conhecimento do todo através das
partes, e sim das partes através do todo. E qa&raéés da percepcdo da totalidade é que o cérebro
pode de fato perceber, decodificar e assimilar immagem ou um conceito.
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embalagem evoca nos compradores o conjunto defisgglios pretendidos pelo
profissional de marketing por meio de seus diversmsponentes simbdlicos: cor,
desigriforma, tamanho, materiais fisicos e informacddseso produto. Chinem (2005)
confrma que a embalagem somente € percebida el sle seus elementos,
combinando e organizando signos verbais e nao4gerb@nando reconhecivel e

memoravel o produto que embala.

Para Mestriner (2001), a embalagem acompanha adérteias
culturais e da moda, e ainda atende a expectaivmatketing do produto, mediante
uma linguagem visual com o objetivo de motivar mmpra através de elementos visuais
qgue transformam as embalagens em veiculos portaderenensagens e significados,

sendo que cada elemento carrega um conteudo irdamnah diferente.

O autor afirma que a composicdo dos elementos igisdave
transmitir o objetivo do projeto de embalagem eapiaso, € preciso definir qual
elemento tera maior relevancia, sendo que em tel® deverdo estar reunidos todos
os demais. E preciso existir uma hierarquia naribis¢do dos elementos, e o mais
relevante deve estar claramente em evidéncia. iRostdecidir se 0 ponto de maior
relevancia sera a cor, a imagem, as informacoef®rma, a composicdo, ou um
somatorio de alguns desses elementos, é esseacatiar foco ao desenvolvimento de

uma embalagem.

Analisando Guadalupe (2000), verifica-se que pe#io fdas
embalagens serem constituidas por um numero dicash de informacdes, o autor

segmenta seus elementos em cinco grupos:

1) Elementos essenciaisomposicao, finalidade, peso, preco, preparo

e uso;
2) Elementos promocionais:

- permanentesmaterial, formato, preco, composi¢édo, unidade de

consumo € marca,

- ocasionaisreceitas, dicas, cores, logotipo, simbolos eréigu
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3) Variaveis que envolvem aspectos estéticos da egdrala

- externos design elementos permanentes e ocasionais, apelo

visual e criatividade;

- internos design elementos permanentes e ocasionais, dinamica e

expectativa;

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

reciclagem;

5) Informacdes educativasntegridade do produto, preocupagéo com

0 meio ambiente, valor nutritivo e uso adequado.

Pelegrini e Kistmann (2003) também fazem uma setagaao,
propondo seis areas-chave de competéncias voltadas o0 desenvolvimento de
embalagens, apresentadas na Figura 4, considergondo todas as éareas sao
interdependentes e interligadas. Por esta razaendeser trabalhadas de forma

integrada para possibilitar o surgimento de mekheotucdes e resultados.

Produto Ponto de Venda fPDV
usabilidade espaco fisico e virtua
ergonomia marca, imagem e mensagem
acondicionamento branding
compatibilidad ambientaco
Meio-Ambiente Comunicacéac
Producéo Informagéo
gasto energeético Imagem
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Fonte: PELEGRINI& KISTMANN (2003, p. 6)
Figura 4 — Principais areas-chave voltadas para ocegenvolvimento de embalagens
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1) Embalagem/Produtdiocaliza as questdes relacionadas ao conjunto
produto mais embalagem, sendo relevados o0s aspeai#os
usabilidade e ergonomia, bem como os fatores deatinilidade

da embalagem com o produto acondicionado.

2) Embalagem/Ponto-de-Vendadiz respeito a forma como a

embalagem expde o produto no ponto de venda.

3) Embalagem/Comunicacda: comunicacdo da embalagem abrange,
desde os aspectos graficos e informativos, aténaafe o material,
considerando que esta comunicacao € global e qudindespeito

apenas aos aspectos visuais.

4) Embalagem/ldentidade Corporativassa area reforca a marca da
empresa e solidifica a sua imagem, juntamente coitméa areas
anteriores. A embalagem funciona como um veiculo de
disseminagéo da identidade corporativa, traduzimgl@alores da

empresa para o seu publico.

5) Embalagem/Industriafunciona como uma ponte entre as demais
areas envolvidas no desenvolvimento de embalagespectos
logisticos, materiais, processos, mercado e tegialedo apenas
alguns dos fatores que podem ser utilizados emalilssolucdes

eficientes e inovadoras.

6) Embalagem/Meio-AmbientéAs questdes relacionadas ao meio-
ambiente permeiam todas as areas descritas amnteritg. Entre
outros aspectos, deve-se considerar o gasto eicergéivolvido
no processo de producdo da embalagem, bem comgperdécio

do produto resultante do uso inadequado.

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

embalagem deve ser analisada como um todo, ou se&janjunto de todos os seus

elementos visuais. Entretanto Mestriner (2005) tezsfaa criagdo de uma hierarquia na

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

(2003) defendem uma segmentacdo dos elementos isyisda acordo com
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caracteristicas semelhantes. O Quadro 6 apresergacompilacdo do que os autores
analisados abordam como importante nas analiseseldmsentos visuais de uma

embalagem.

Quadro 6 - Andlise dos Elementos Visuais nas Embaans

Autor Elementos visuais analisados em uma embalagem

Shimp (2002) A embalagem deve ser analisada comtdon(conjunto de seus
elementos visuais: cadesign forma, tamanho, materiais fisicos
e informacgBes sobre o produto). Nocad=asstalt

Chinem (2005) A embalagem deve ser analisada comiwdo (conjunto de sels
elementos visuais: cor, forma, imagem, textdesign contetdo
informativo, material, tipografia, logotipo e sind® que
constroem a sua linguagem prépria).

Mestriner (2001) | A embalagem deve ser analisadaaomtodo, entretanto, é
necessario criar uma hierarquia na distribuicaoettr®entos
visuais, ou seja, qual elemento ter4 maior reldedjodesign a
cor, o material, as informacdes, a linguagem vidaatategoria
ou o somatério de alguns desses elementos).

Guadalupe (2000)] A embalagem deve ser analisadaes¢gndo seus elementos
visuais de acordo com caracteristicas semelhagitaaégntos
essenciais, elementos promocionais, aspectoscestéti
conveniéncia e informacdes educativas).

Pelegrini e KistmanpA embalagem deve ser analisada segmentando sewengébes
(2003) visuais de acordo com caracteristicas semelhdoteigando

questdes relacionadas ao produto, ponto-de-vendajrécacéo,

identidade corporativa, industria e meio-ambiente).

Fonte: Elaborado pela autora.

Contudo, independente da maneira como elementagisissao
analisados, os autores concordam na importanc@ijadodesign do material a ser
utilizado na producgéo, das informacbes e da lingomgisual da embalagem, sobre o

que se discorre a seguir.

3.2.1 A cor

Analisando Shimp (2002), verifica-se que as cowem transmitir
qualidade, sabor e a capacidade do produto defagatis varias necessidades

psicolégicas do consumidor. Sua utilizacdo € deemd importancia para expressar a
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informacdo visual, criando ou despertando sensagémsciadas as suas combinacdes,

tendo a capacidade de estimular, atrair e assegui@e mesmo de perturbar e repelir.

Para Farina (1987), € evidente que a presencardaacembalagem
representa um valor indiscutivel, oferecendo qadikd basicas como visibilidade,
impacto e atrac&o. A cor pode seequityda embalagem, como no caso da MaiZena

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

Giovannetti (2000) enfatiza que os consumidoresbiam mais
facilmente da embalagem do que do nome do prodtk#o,quando ndo esquecem de
tudo, porém a cor estd sempre na memoéria. Pautoeaguma das fung¢des da cor no
comércio, € atrair a atencao para despertar oeggerdo consumidor. A exposi¢ao
conjunta de varias embalagens do mesmo produtca aguananter a atencdo dos
compradores por mais tempo. Num projeto de embaagegundo Mestriner (2001),

fundamental conhecer a escala cromatica e a retagémas cores.

A cor é um dos componentes mais importantes de emizlagem,
competindo com designcomo atrativo para o consumidor. Segundo Giulj2003), a
combinacéo das cores € importante, até para assegurtempo curto de decodificacao
de fatores que devem ser considerados para ass@gooanpra por impulso. O autor
aponta que uma embalagem com letras pretas sdbrnelo amarelo é decodificada em

1,33 segundos. E inadmissivel langar um produto®rsar na cor.

O Quadro 7 apresenta o0 uso correto da cor, de @cord 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 Japéo, Cingapura Pureza, higiene e frescor.
Japéo, Chipa, Coréia, Qalor, riqueza, energia.
Amarelo Inglaterra, India, Tailandia, Sri LankaE utilizado também para

despertar a fome.

Laranja

Vermelho

Roxo

india, Paquistio

Mutacao, novidade.

Italia, Nicardgua, Cingapura

Atencéo, paixao, calor e
alegria. E bastante
utilizado para acentuar
detalhes dos produtos e
também para produtos
jovens e esportivos.

Japéao

Esta associada a
espiritualidade e arte.
Em tons claros, esta
associado a alegria e
infancia.

Azul

Verde

Dourado

Inglaterra

Higiene, frescor, frieza e
inteligéncia. Associa-se a
produtos de informatica.

India, Indonésia, Ira, Iraque,
Paquistao

Natureza, juventude e
salde. E muito associadp
a produtos farmacéuticos.

Cingapura, Japédo, Malasia

Riqueza, elegancia,
refinamento e
exclusividade.

Tons Pastéis

Argentina, Chile, Colémbia,
Venezuela

Delicadeza, tranquilidade
pureza e infancia. E
muito utilizado em
embalagens de produtos
para bebés e criancas.

Fonte: Adaptado de Giuliani (2003).

Stein (1997) destaca que uma embalagem deve pdastor atracao

emocional como visual e que a Administracdo dewae as maximo as cores como um

fator positivo nas embalagens, levando em congjédergue a escolha da cor pode

afetar as reacdes dos clientes.

De acordo com as consideracfes dos autores, patieeseue a cor é

o principal elemento da comunicacdo e também dsopalidade do produto, sendo

também responsavel pela localizacdo do produt@ndaja do supermercado. As cores
expressam estado de espirito, evocam uma sérendacdes e podem trabalhar a favor
do que o produto pretende transmitir. Saber comlinees que se complementam e
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exaltam umas as outras é uma forma eficiente der fama embalagem chamar a

atencao.

3.2.2 Odesign

Para Chinem (2005), @esignde embalagem envolve muitos aspectos
que devem ser considerados, equacionados, estudadespondidos pelo resultado
final, ndo sendo apenas uma questdo meramente@&si@ata-se, sobretudo, de criar
um instrumento de venda funcional, pois as embakgao projetadas com a pretensao

e a intencdo de substituir o vendedor.
Nas palavras de Mestriner:

[...] hoje odesignde embalagem € uma atividade complexa, que
envolve, além dalesigne da comunicacédo visual, 0 comportamento
do consumidor e o conhecimento da indlstria e dieigade
distribuicdo dos produtos (MESTRINER, 2001, p. 17).

O mesmo autor chama atencdo paraesign pois responde aos
aspectos de protecdo, armazenamento e transpastep dambém comunica
corretamente os atributos diferenciados do prodigspertando atencdo e desejo de

compra do consumidor.

Ja para Shimp (2002),designde embalagem eficaz é aquele que da
ao consumidor um ponto de foco, permitindo um bamof do olhar, reunindo varios
elementos que ajudam a definir a imagem de umaanadentre estes a forma e o
tamanho. Segundo o autor, a forma da embalagemétarpbde afetar a aparéncia do
volume, por exemplo, quando duas embalagens possuer@smo volume, mas tém

formas diferentes, a mais alta aparentara conteralame maior.

Chinem (2005) corrobora que design e a forma sdo questdes
fundamentais que permeiam as decisbes quanto &icasta funcionalidade e a
percepcéo que se deseja para um produto ou embmalpges as formas possuem uma
linguagem propria capaz de causar efeitos e sessags consumidores aos quais se

destinam.
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Encantar, despertar simpatia, evocar lugares, égeagontecimentos
sdo algumas sensacdes queéesignde embalagem pode transmitir ao consumidor,
segundo Mestriner (2001). d&signpode fazer também com que o produto pareca valer
mais do que custa, pode-se dizer, agregar valprauto. Nesse cenario competitivo, a
globalizag&o, a hipercompeticdo e a similaridadadkgica sédo fatores determinantes
que fazem dalesigno principal diferencial percebido dos produtoscdesumo e fator
determinante na tomada de decisdo de compra, segndutores analisados. Dentro
desse contexto, nota-se que sua exploracdo comsigta importante ferramenta de
construcdo da imagem do produto, uma vez que pydechave para a identificacado do
mesmo. Ao pensar no produto Coca-Cola, o que venerite € o formato classico e

inconfundivel da garrafa.

Analisando Salmasi e Martinelli (1998), confirmaepee odesignda
embalagem vem sendo valorizado e considerado noejplaento estratégico de
marketing das empresas, pois diante das dificutlaide se investir na producéo e
veiculacdo de publicidade, as empresas encontraapresentacdo de seus produtos
uma saida econdbmica para atrair mais compradoreksputar mercado com a

concorréncia nos pontos-de-venda.

3.2.3 O material

S&o inumeros os tipos de matérias-primas utilizadasembalagens,
atendendo as necessidades estabelecidas e fimslidadeu uso e de mercado. O papel,
o vidro, o metal, a madeira, o plastico ou qualogee seja a matéria-prima, tera
caracteristicas proprias e individuais, sendo guterial da embalagem pode provocar
no consumidor varias sensacoes, entre as quais; fréd, frescor, limpeza, suavidade,

maciez, dentre outras.

A matéria-prima utilizada na fabricacdo de uma dagsan € um
elemento individualizador. Define a finalidade dsmuo custo do produto, a tecnologia
e a estrutura do mercado. Ao longo de oito anosedézacdo de um estudo da
Fundacdo Getulio Vargas, a participacdo de merdadoada material de embalagem
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apresentou uma pequena variacdo, com base nossSrdAicABRE (2006), que podem

ser verificados na Figura 5. O plastico e o papetinuam 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 — Variagao da participagao dos materiais € embalagem

De acordo com a ABRE (2006), em 2005, as embalagemsastico
responderam por 32,2% do faturamento do setorjdasgpelas embalagens de papeléao
(30,9%), metalicas (21,2%), papel (7,4%), vidr®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 Producgéo: R$ 31.337,84
Fonte: IBGE (2006)

Figura 6 — Faturamento do setor de embalagem por nberial
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A escolha de um material deve ser feita, segundarde Banzato
(2003), apés uma profunda e detalhada analisenhdevee em consideracdo 0s

seguintes fatores:
- 0 produto a ser embalado;
- a finalidade a que se destina;
- a apresentacao/promocao;
- 0 processo de embalagem;
- 0 sistema de movimentacao e transporte;
- a distribuicéo fisica e 0 armazenamento;

- 0 custo da embalageversuso produto.

Para Shimp (2002), os materiais de embalagem pgéeean emocdes,
mesmo que inconscientes, no consumidor. Entretalgons profissionais de marketing
fazem a escolha do material enfatizando o custdetnmento de outras consideracoes,
0 que pode ser resultado de uma decisédo de engepnhdinancas mal conduzida, pois
as implicagcbes mais importantes sdo as de marketisgmunicacdo. Quando sdo
usados materiais superiores, as embalagens séo atramntes e eficazes, com

consequente aumento de vendas e lucros.

Chinem (2005) confirma que a superficie dos pralet@mbalagens
possui uma grande influéncia sobre seu efeito Misusensorial, e na maior parte das
vezes depende da escolha dos materiais. Existegama de tipos de materiais que
possibilitam uma grande variedade de apelos visutiseis. Entretanto, ao realizar um
projeto de embalagem, deve-se preocupar ndo s@ @palo visual e tatil, mas também

com o manuseio (abrir e fechar), o armazenameatdigtribuicdo do produto.

Mestriner (2001) enfatiza que o material utilizadam uma
embalagem, bem como a linha de producdo de emb@l@armes técnicas de impressao,
precisam ser conhecidos meticulosamente, paraegjobtenha o maximo dos recursos

disponiveis e sejam evitados erros que possamdizajb projeto.

Atualmente, devido & preocupacdo com o impacto emtddi algumas

indUstrias ja estédo fazendo a escolha do materiahtbalagem pensando no destino da
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mesma apds o término do produto, utilizando masegiae possam causar menos danos

ao meio ambiente.

Os principais materiais utilizados e suas aplicagde mercado de

embalagem podem ser vistos no Quadro 8:

Quadro 8 — Principais Tipos de Embalagens e suas Agacdes

MATERIA- EMBALAGENS PRINCIPAIS TIPOS DE PRODUTOS
PRIMA
Vidro Garrafas Cervejas - Vinhos - Destilados - Bebidas Finas
Frascos Cosméticos - Perfumes - Medicamentos
Potes Conservas - Geléias - Café Soluvel
Ampolas Medicamentos - Cosméticos
Copos Requeijdo - Extrato de Tomate - Geléias
Celulose - Cartdo Cartuchos Farinhas - Flakes - Hamburgueres
(Semi-rigido) Caixas Calgados - Eletro/Eletrénicos - Bombons
Envelopes Material Papelaria - Meias Femininas
- Papeldo e Papeldo Cartonados Leite Longa Vida — Sucos - Bebidas Lacteas
Microondulado Caixas Alimentos - Eletro/Eletronicos - Frutas
Embalagem de Transporte (secundarias)
- Papel Sacos Carvao - Adubos - Farinha de Trigo - Sementes -
Racdes
Plastico . Plasticos Rigidos  Frascos Prod. de Limpeza e Higiene Pessoal - Cosméticog
Potes Achocolatados - Sorvetes - Shakes
Garrafas Alcool - Prod. de Limpeza - Refrigerantes - Sucos
. Plasticos Flexiveis Sacos Café - Aclcar - Arroz - Ragao para caes
Flow Packs Macarréo Instantaneo - Salgadinhos Snacks
Envoltérios Biscoitos - Balas - Bombons
Metal - Aluminio Latas Cervejas - Refrigerantes
Blisters Cartelas de Comprimidos
Selos Tampas Aluminizadas de logurtes e Agua Mineral
- Folha de Flandres Latas Conservas - Leite em PO - 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 | Aglcar - Cereais - Batatas
Sacos de Rafia

Fonte: Mestriner (2001, p. 7)
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Existem inimeros tipos de materiais disponiveismawcado, sendo
que cada um tem suas peculiaridades. A escolhtaétmsiderando o tipo do produto,
a aceitacdo do consumidor e os fatores econdomité&sneos que envolvem o sistema
de embalagem. Atualmente, existe também uma foglecppacdo com o impacto da
degradacdo das embalagens no meio ambiente, sc@mie a preferéncia por materiais

reciclaveis.
a) O plastico

As embalagens de plastico surgiram no pdés-gueregilnkente
moldadas em diversos formatos, sédo leves e vesséteglobam, entre outros: frascos,
tubos, sacos, potes e filmes. Sua demanda é &daetor de alimentos, bebidas, fumo,

higiene, limpeza, cosméticos e industria em geral.

O setor de embalagens plasticas responde por 41ptodacédo da
industria de plastico no Brasil (ABIPLAST, 2006p® principais plasticos utilizados no
mercado de embalagem séo:

- PET (Polietileno Tereftalado)utilizado principalmente para a

producao de frascos de refrigerantes e aguas nsnera

- PVC (Policloreto de Vinila): usado em embalagens paraais
existe a necessidade de barreiras, evitando a nomagdo do
produto, como: cosmeéticos, produtos de limpezaa @&nédica e

alimenticia.

- PP (Polipropileno): € muito utilizado para moldar s,
pequenos frascos, rotulos para garrafas de rentgere potes

como os de margarina.

- PEAD(Polietileno de Alta Densidadegem pigmentos, é usado em
frascos de laticinios, Agua mineral e sucos dadrytigmentado, é
usado, em frascos de maior volume, como detergel@a®upa,

alvejantes e 0leo de motor.

- PS(Poliestireno)g utilizado na forma transparente ou composta. E
usado para canecas de bebidas quentes e outrqeemezs

isolantes para comida e caixas para ovos.

56



b) O papel e o papeléao

O papel e o papeldao sdo matérias-primas 100% hiadi@geis e
reciclaveis. As embalagens de papel facilitam o usaiw, o empilhamento e o
transporte, ao mesmo tempo em que possuem bairo Akésn disso, a boa superficie
permite diferentes tipos e qualidade de impres&adisfazem as necessidades de
transporte e de mercado. Sua ampla utilizacdo esdel a contencdo e protecado de
produtos leves, como cigarros, alimentos e medingmseaté produtos de grande porte,

como geladeiras e computadores.

De acordo com dados da BRACELPA (2006), em 200Bdastria
brasileira de embalagens consumiu 48% da prodwutdlode papéis.

c) O metal

As embalagens de metal podem ser produzidas a gariluminio ou
do aco e, em 2004, segundo dados da ABEACO e ABRADAR), ja correspondiam a

22% do valor total do faturamento do setor.

Além das tradicionais latas de folha de flandré® exemplos de
embalagens metalicas os tambores de a¢o e os Bosida aluminio. S&o infinitamente
reciclaveis e suas principais caracteristicas sawpermeabilidade, baixo peso,
hermeticidade e facilidade de formacédo (variedadeddsign. S&o amplamente
utilizadas na industria de bebidas. As embalagenaldminio, ndo se limitam a lata
para bebidas, sendo usadas também em bisnagas, aelmssois, flexiveis (industria
alimenticia e farmacéutica), cartonadas (embalagenga vida) e descartaveis

(bandejas, rolinhos para uso doméstico).

d) O vidro

O vidro € um dos mais antigos materiais usados gdahricacdo de
embalagens. As principais vantagens na sua ufiiizggara embalagem é que o vidro &
retornavel, reutilizavel e 100% reciclavel, sendsim, as embalagens podem ser
reutilizadas e indefinidamente recicladas, semtwja qualquer comprometimento de

suas caracteristicas, auxiliando na reducdo dodmmpambiental. As embalagens de
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vidro possuem um apelo mercadologico bastante soteam virtude de sua

transparéncia e conservacao.

Segundo a ABIVIDRO (2006), a venda de vidros pardbaagem
correspondeu a 31% do faturamento em 2005, na tmal(sdreira brasileira. Sao
grandes consumidores de embalagens de vidro: asesetle bebidas, alimentos,

medicamentos e cosmeéticos.

e) A madeira

As primeiras embalagens para transporte de prododosifaturados e
matérias-primas foram as caixas e engradados deima&egundo dados da ABRE
(2006), a madeira é excelente para o acondicionantenbebidas, onde aspectos como
o envelhecimento e o paladar séo relevantes. Aslagdgns de madeira também séo
amplamente utilizadas para equipamentos e maquaesutos, frutas, verduras e

alimentos.

De acordo com Moura e Banzato (2003) a madeirandeirséculos,
foi um material tradicional para embalagens. Eatret, em funcdo da devastacdo das
matas e com o surgimento de materiais como o piastio papeldo ondulado, vem
perdendo espaco no setor de embalagens.

3.2.3.1 Questado ambiental e a embalagem

O cenario mundial anuncia uma crise ambiental ceupar diversos
fatores, incluindo a utilizagc&o intensiva de empaies. A evolucdo do consumo é um
item de grande importancia para a compreensao @scemte preocupacdo com a

degradacédo da embalagem no meio ambiente.

Analisando Campos et al (2004), verifica-se quealatente, com o
crescimento e 0 rumo gque 0 consumo tomou, surgeas dertentes: uma preocupada
em produzir e vender cada vez mais e outra lut@mdgrol de produtos que, em sua
cadeia produtiva, demonstrem respeito ao meio artébe ao consumidor. No que diz
respeito a primeira vertente, observa-se que pooglite varejistas utilizam estratégias
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para convencer o consumidor da necessidade demonda determinados produtos

lancados no mercado.

Underhill (1999) relata que o resultado disso égnamde excesso de
ofertas varejistas, com um numero de lojas se fodmauma velocidade maior do que
se produz novas geracOes de clientes. Em fun¢cé&a @estura consumista, conforme
Campos et al (2004) entra a segunda vertente: svamiaiativas lutando por um
consumo mais consciente de produtos e servicosupicims dentro da ética do
ambientalmente correto. Ainda, de acordo com ozresit o ideal seria a diminuicdo do
consumo. Porém uma atitude mais realista hoje, maileo consumo de maneira
diferente, utilizando-se da reciclagem, da re@g& ou da compra de produtos que

contenham rétulos ambientis

Para Mestriner (2001), o principal componente ®o lirbano séo os
residuos organicos. Entretanto, este é disformé@oceapresenta marcas, dai a maior
visibilidade da embalagem, pois tem forma defiredaarcas de produtos agregadas. A
preocupacdo com o impacto da degradacdo da embalagemeio ambiente ja esta
presente nas atividades das indastrias, que estodareiras de reciclar os materiais da
embalagem com o objetivo de reutiliza-los, fazeodm que a reciclagem ganhe cada

vez mais forga, tornando-se um movimento mundial.

De acordo com Vilhena (2006), € grande a importmn setor
empresarial nesse contexto, atuando como intedocentre diversos setores da
sociedade, tais como ONGs e governo; propondmaligas concretas de tratamento e
reducdo da geracdo de residuos, por meio do ddgenento tecnoldgico e da
organizacdo da producdo e distribuicdo; desenvdtvem utilizando tecnologias de
reciclagem; e, executando projetos em parcerias coiwersidades, centros de

pesquisa, comunidades locais e governos.

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria do PABIPET)
(2006), as industrias devem levar ao grande pubbcaonhecimento sobre a
reciclabilidade dos materiais, instruindo sobre @gmnoceder para o correto descarte

das embalagens, investindo em informagéao e teciaolog

® Rotulagem ambiental, segundo a ABNT (2002), “érificacio de produtos adequados ao uso que
apresentam menor impacto no meio ambiente em pelap@odutos comparaveis disponiveis no
mercado”.
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3.2.4 As informacgdes

O conjunto de informacdes, planejadas de forma wmtky na
embalagem, viabiliza a comunicacéo entre o fabrécaro consumidor. Segundo Dul e
Weerdmeester (1998), a percepcdo e a interpretiggi@lementos, além de depender
de fatores internos, como a aprendizagem e motivdgaisuario, dependem de fatores
externos como os tipos de coédigos utilizados e émmlde como a informacédo é

apresentada.

As embalagens possuem uma linguagem visual promgria
caracteristicas especificas para cada categorigprdeéutos. As informagfes sao
dispostas por meio de varios elementos e de acmntiosua relevancia para o produto,
como: fotos, ilustracdes, textos, logotipeplashesquadros, cédigos de barras, nome

do produto, tabelas e textos legais.

Guadalupe (2000) conceitua a embalagem como semdon&o de
variaveis interdependentes, que constituem umautesdr global do processo de
comunicacdo, sendo que essas variaveis represemtaonjunto das informacoes
essenciais ligadas a apresentacdo do produto iefdemacdes complementares, como
receitas, dicas, modo de uso, dentre outras. @ antatiza que as informacdes contidas
nas embalagens funcionam como um veiculo de pramegé&nda dos produtos, além

de servir, informar e educar o consumidor.

Mestriner (2005) lista as possiveis informactegsgmtadas em uma
embalagem, ressaltando que, em torno do elemenwgal devem estar os demais que
contribuem na comunicacao dos atributos do prodigeendo-se evitar a alocacédo de
forma aleatoria das informacgdes na embalagem, agdgpas em blocos que trabalhem
de forma integrada, sem que haja competicdo estird@macdes, que sao:

- Logotipo / Nome do produto;

- Textos legais e obrigatorios;

- Texto de conceito ou promocionais;

- Texto em outro idioma (traducdes);

- Cédigo de barras;

60



- llustragdes, vinhetas e icones;

- Gréficos e quadros;

- Fotografias;

- Splashegsfaixas ebannersilustrados;
- Informacdes de reciclagem.

As informacdes podem ser apresentadas na embaldgediversas
maneiras. Para Shimp (2002), referem-se a cor dalagem e seu desenho, palavras-
chave na embalagem, informacgdes no verso, ingrediealertas, fotos e ilustracdes. E
fundamental ter cuidado para nao sobrecarregar balagem com informacdes
excessivas que podem interferir na informagédo fpahcou até mesmo baratear a
imagem da embalagem. Ainda segundo o autor, pakhrae como ‘novo’ e ‘gratis’

estimulam a compra, oferecendo aos consumidoreamgadoriginalidade e emocéao.

Segundo Sullivan (1989), pode-se dizer que asnrdQdes relevantes
procuradas pelo consumidor em geral sdo aquelagdigeen respeito a praticidade,
beneficios, seguranca, credibilidade, criatividadegdade de consumo, saude, nutricdo

e melhor aproveitamento do espaco interno da emgdrala

Conforme o Artigo 31, da Secéo Il (Da Oferta) dali@d de Defesa
do Consumidor (CDC) - Lei n° 8.078, de 11 de setemd® 1990, as informacdes
contidas nas embalagens devem ser corretas, cfasssas, ostensivas e em lingua
portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidapesjtidade, composicdo, preco,
garantia, prazos de validade e origem, dentre swtaalos, bem como sobre 0s riscos
que apresentam a saude e a seguranca dos congsnidor

3.2.5 A linguagem visual

Para Mestriner (2001), cada categoria de produtesyouma
linguagem visual propria e caracteristica. Sendorgo projeto de uma embalagem, é
fundamental conhecer a linguagem visual da categlariproduto, pois quando este for
confrontado no ponto-de-venda com seus concorreseeficar inferiorizado, ja estara

perdendo na disputa por consumidores e vice-versa.
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Utilizando de uma linguagem visual, a embalagerabes¢ce didlogo
com o consumidor, com o objetivo de impulsionar aivar a compra. Para isso, sao
usados simbolos, cores, formatos e signos queddrarean as embalagens em veiculos

de mensagens e informacgdes.

Um produto nunca é visto isoladamente, mas senmpesentado aos
consumidores ao lado de seus concorrentes. O cafmuw@ o produto dentro de sua
categoria, que tem uma linguagem visual propria,seja, cores predominantes,
imagens e abordagens utilizadas, atributos desiacadinformacdes apresentadas.
Segundo Guadalupe (2000), é preciso identificanexsessidades do consumidor e
orienta-lo, por meio da embalagem, fazendo uso ma linguagem organizada e
apresentada de forma clara, permitindo que estsapi@zer sua escolha com maior

seguranca.

Chinem (2005) corrobora que além de atrair o otttaconsumidor,
cabe ainda a embalagem a funcéo de provocar d#ielasie do paladar, do olfato, do
tato, por meio das cores, formas, texturas, tig@gréogotipo, entre outros simbolos
que constroem a sua linguagem propria. Ressaltdusdamental que os elementos
visuais estejam articulados entre si, de maneieapmgsam representar algo ou ter um
significado compreensivel ao receptor, pois a needite se obtém a combinacédo desses
elementos, forma-se uma massa grafica visual queréo a identidade do produto. Nas

palavras da autora:

“As embalagens sdo projetadas com uma linguagemalvisom a
pretensdo e a intencdo de substituir o vendedar,nmo de seu
design conteudo informativo, forma e linguagens graficapazes de
agregar valores emocionais e funcionais, além dsyieem na sua
estrutura, materiais que permitem a conservacaopdodutos por
longos periodos. Nunca foi tdo decisivo o papeleddbalagem no
ponto-de-venda, e a cada dia, sera mais vitalgafda comunicacao
gue ela exerce sobre o consumidor.” (CHINEM, 2@0%)

A linguagem visual, no entendimento dos autoreslittao processo
da venda. Para o consumidor, a embalagem é o proglet ndo separa uma coisa da
outra. Uma embalagem atraente e convincente audxifia processo de comunicacao

junto ao ponto-de-venda.
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4. METODOLOGIA

Com relacdo aos procedimentos metodologicos wlibga este
capitulo aborda o tipo de estudo realizado, a @éfindo universo e da amostra, 0
método de coleta de dados utilizado e os procedosgrara analise.

4.1 Estudo Exploratério

Aaker et al (2001) chamam a atencdo para o fatm destudo
exploratorio permitir que se investiguem difereritEsas e indicios sobre determinada
situacdo, uma vez que os métodos sao muito fleximéio estruturados e qualitativos,
contribuindo para que o pesquisador inicie sua ypsagsem preconcepcdes sobre
aquilo que sera encontrado. A opcdo por uma abendagxploratéria pode, segundo
Samara e Barros (2002), ser essencial como um ipoipp@&sso para se determinar uma
situacdo de mercado a partir de dados secundgéodiqponiveis). O estudo foi

desenvolvido em duas etapas.

4.1.1 Etapa 1: Revisdo da Literatura

Na primeira etapa, procedeu-se a revisdo da lilerabbre o tema
embalagem baseada em fontes de dados secundarios, puldicagés areas de
marketing, embalagem, varejo, administracdo e estydél realizados sobre o tema,
caracterizando essa etapa primordial para eluaidgroblema e os objetivos da
pesquisa.
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Para Vergara (2004), esta fase exploratéria é cmenpiida como
sendo: [...]"de pouco conhecimento acumulado e sistematiZz/2dosua natureza de
sondagem, ndo comporta hipétese que, todavia, podsurgir durante ou ao final da
pesquisa’(VERGARA, 2004, p.47).

Churchill (1999) corrobora que a pesquisa exploi@# mais flexivel
na coleta de informacdes, tendendo a proporciomamaior aprofundamento sobre o
assunto em questdo, maior precisdo na definicaprdblema, estabelecimento de
prioridades e clarificacdo de conceitos, podenawrec o desenvolvimento de hipoteses
e até eliminacdo de idéias pouco viaveis, visamdpigiar ao pesquisador uma maior

familiaridade com o problema em estudo.

Para Malhotra (2001) e Gil (1999), o principal ¢ive é aumentar a
compreensao do problema enfrentado pelo pesqujstmtoecendo subsidios para as
etapas subseqlientes da investigagdo. Como 0 préprice sugere, a pesquisa
exploratoria procura explorar um problema ou uniaasio para prover critérios e
compreensao. Essa etapa consistiu na primeiradiasena investigacdo mais ampla

sobre os elementos visuais das embalagens.

4.1.2 Etapa 2: Estudo de Caso

A segunda etapa da pesquisa caracterizou-se p@studo de caso.
Segundo Gil (1991), do ponto de vista dos procedioetécnicos, o estudo de caso
permite obter conhecimento aprofundado de um owegsobjetos, de forma ampla e
detalhada. Assim, por meio desse estudo, buscau-gplicacdo pratica de alguns

conceitos e principios abordados na revisao bitdfoga sobre embalagem.

Yin (2004) justifica esse método como uma das dagemaneiras de
se fazer pesquisa em ciéncias sociais. Segunddoo, asse tipo de estudo investiga
fendbmenos contemporaneos dentro do contexto dar@adaO estudo de caso pode ser
utilizado para explicar, descrever, avaliar e emglcsituacoes. Estes sdo o0s casos
guando a questao da pesquisa € do tipo “como” edipe’, e o investigador tem pouco

ou nenhum controle sobre o evento. Experimentgantamentos, pesquisas historicas
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e analise de informac¢des em arquivos sdo algume@@s de maneiras de se realizar o

estudo.

Devido ao fato de seus resultados ndo serem p@ssole
generalizagdo, o estudo de caso recebe criticagt&mo Bryman (1989, p.173) afirma
que [...] ‘0 objetivo ndo é inferir a partir de resultados dena amostra para a

populacdo, mas engendrar caracteristicas e ligagliiesnportancia teorica

Yin (2004) acrescenta que o0s estudos de casos, t@mo
experimentos, sdo generalizaveis em termos de gig@@s tedricas e nao para
populacdes ou universos. Sendo assim, nédo repaesemha amostra, e enfatiza que o
objetivo do investigador é expandir e generalizorias e ndo uma generalizacdo

estatistica.

O problema em estudo referiu-se a composicao @osegitos visuais
nas embalagens e a comunicagdo estabelecida emtngba@lagem e o consumidor,
durante a comercializagdo de produtos alimentiéspecificamente neste caso, foram
analisados os empanados de frango: Nufjgds Frango Sadia (figura 7) e Big
Chicker? Perdigao (figura 8). Trata-se de uma questdo,ajualvem sendo vivenciada

pelos consumidores na pratica das atividades dgucom

Figura 7 - Nugget§ de Frango Sadia

Figura 8 - Big Chicken® Perdig&o
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4.2 Estudo Descritivo

O estudo descritivo permitiu quantificar as variavem estudo,
aprofundando assim, o conhecimento adquirido n@aedaterior. Sendo necessaria para
o estudo a definicdo da amostra.

Samara e Barros (2002) conceituam o estudo descgtiantitativo
como aquele que procura descrever situacdes deadweec partir de dados primarios.
Segundo Mattar (1996), sdo varios os métodos qdenpaer utilizados para a pesquisa
guantitativa, podendo ser realizada por: entrevispgssoais ou por telefone,
questionarios pessoais, por correio, por e-maisewacao.

Neste caso, o estudo quantitativo foi realizadorpero da aplicacéo
de questionario semi-estruturado, com perguntasteabe fechadas, junto a uma
amostra. De acordo com Gil (1991), o questiondadérnica de investigacdo composta
por um namero mais ou menos elevado de questdesempadas por escrito as pessoas,
tendo por objetivo o conhecimento de opinides, @sn sentimentos, interesses,

expectativas e situacdes vivenciadas.

Nas perguntas fechadas, foi utilizada a escalaikiertl uma escala
gue requer que o entrevistado indique seu grauodeocdancia ou discordancia em
relacdo a uma série de afirmacdes, de acordo coaridseis relacionadas ao objeto de
estudo. Malhotra (2001) enfatiza que a escala Kert_possui varias vantagens: € facil
de construir, de aplicar e os entrevistados enten@dgidamente como utiliza-la. As
opc¢Oes de resposta foram: concordo totalmente,ocdaqgarcialmente, ndo concordo
nem discordo, discordo parcialmente e discorddnatiate, e abordaram os elementos

visuais das embalagens em geral.

Num segundo momento, as perguntas foram nao-estdals; ou seja,
abertas, acerca das embalagens dos produtos edo ébluggetS de Frango Sadia e
Big Chicker? Perdigdo). Para Aaker et al (2001), as vantagengm da variedade de
respostas que podem ser obtidas e da ausénciafldénaia de respostas pré-

especificadas.
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4.2.1 Universo

O segmento contemplado neste estudo foi compostojogvens,
estudantes de graduacéao, dos cursos de ComuniSacéd e Administragédo, na faixa
etaria de 18 a 35 anos, classe social A, B e Gementes as Faculdades de Valinhos
(FAV) e Escola Superior de Administracdo, Marketm@omunicacdo (ESAMC), nas
Cidades de Valinhos e Campinas-SP, respectivamtitdizando aproximadamente

mil estudantes.

4.2.2 Amostra

Foi utilizada uma amostragem nao-probabilistica @amveniéncia.
Malhotra (2001) conceitua a amostragem nd&o-proisibd como uma técnica de
amostragem que ndo utiliza selecdo aleatoria, awidi no julgamento pessoal do
pesquisador. Para o autor, a amostragem por cana@aiprocura obter uma amostra
de elementos convenientes, escolhidos pelo pesiguipar estarem no lugar exato, no

momento certo.

Para Mattar (1996), para compor a amostra nao-pilidteca, a
escolha dos elementos depende, ao menos em parfelgdmento do pesquisador.
Aaker et al (2001) ressaltam que na amostragens@ueniéncia, a informacao obtida
precisa ser avaliada de forma n&o ‘absoluta’, neagrd de um contexto, para um

universo definido.

A amostra, neste estudo foi constituida por 12Qdesites, que
costumam preparar suas refeicbes e buscam praicita seu dia-a-dia, por meio do
consumo de alimentos semi-prontos ou de facil poep® célculo foi efetuado,
Segundo Cocharan (1974), a partir da férmula pairgetsos 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 questionario, em forma de pré-testé) estudantes,
com a finalidade de confirmar se estava adequadmhbjetivos do estudo, no que se
referia @ compreensdo pelo entrevistado, a avaliagd respostas alcancadas e ao
tempo médio de aplicacdo da pesquisa. Aaker €208ll) confirmam que o pré-teste
tem o proposito de assegurar que 0 questionarjaads expectativas do pesquisador

em termos das informacdes que precisam ser obklidasando corrigir as deficiéncias.

4.2.4 Processamento dos dados

Os dados obtidos por meio do questionario forantgssados em
planilha eletrénic&xcele softwareestatistico SPSSStatistical Package for The Social
Sciences As andlises dos dados foram desenvolvidas cone s seguintes

ferramentas estatisticas:

- Frequéncia simples apresentando o0s valores absolutos e

percentuais na andlise relacionada a caracterizicamostra;

- Média a fim de determinar o grau de importancia atdbwd partir

das respostas apresentadas;

- Analise Fatorial e Teste de Variangciaom o objetivo de formar

grupos dentro de um conjunto de medidores;

- Teste “t” de Studentutilizado para medir a homogeneidade das

meédias das respostas entre si.

4.3 Estudo de Caso: Empanados de Frango Sadia e &igéo

O estudo de caso a seguir mostra uma analise dagesas Sadia e

Perdigao, cujas embalagens foram avaliadas de@cord seus elementos visuais (cor,
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design material, informacbes e linguagem visual) e sami de apoio para o

desenvolvimento deste trabalho.

4.3.1 Sadia

A Empresa

A Sadia foi fundada por Attilio Fontana, em 19449 peste
catarinense e ao longo dos anos, firmou sua exaaléo segmento agroindustrial e na
producdo de alimentos derivados de carnes suinaayale frango e de peru, além de
massas e margarinas. Desde o inicio de suas atdda Sadia é reconhecida como

uma empresa socialmente responsavel.

Sua Missao é: Atender as necessidades de alimentacdo do ser
humano, com produtos saborosos e saudaveis. Cabr ypara 0 acionista, para o
cliente e para o consumidor, contribuindo para esgimento dos colaboradores’sua
Visdo preconiza que a empresse diferenciard pela imagem de sua marca, por

exceléncia nos servigos, inovacao e qualidade dodubos”.

Lider nacional em todas as atividades em que opeBadia é hoje
uma das maiores empresas de alimentos da Améritaale uma das maiores
exportadoras do Pais. No mercado brasileiro, tenpartiélio de cerca de 680 itens,
que sao distribuidos para aproximadamente 300 omtog-de-venda. Para o mercado
externo, exporta quase 250 produtos, para 92 pddsssultimos anos, se especializou
na producdo e distribuicdo de alimentos industaalos congelados e resfriados, de

maior valor agregado.

Esta entre as maiores empregadoras brasileiragcolelo com o
ranking Melhores & Maiores, da Revista Exame. Aneite, conta com
aproximadamente 40 mil funcionarios. Além dissont@ém através de seu Sistema de
Fomento Agropecuario, parceria com cerca de 10gmihjas integradas de aves e

suinos.

A empresa mantém um parque fabril com 11 unidaddsstriais,
duas unidades agropecuarias e centros de dis&ibugspalhados por 14 Estados
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brasileiros. No exterior, tem representagcfes caaisrcno Uruguai, Inglaterra,

Argentina, Chile, Alemanha, Russia, Turquia, Enosadrabes, Japdo e Venezuela.

Cenario atual da empresa

A Sadia enfrentou cenarios adversos no primeiroesire de 2006,
reflexo, principalmente, do impacto da gripe a@éra Europa e Asia, que reduziu o
consumo mundial de aves e gerou estoques cresc@néssionando 0s precos, até

entao em niveis recordes.

Entretanto, os resultados do terceiro trimestr@@6 confirmaram
uma recuperacdo. Os volumes comercializados, tanotanercado interno quanto
externo, cresceram em comparacao aos dois trimmemtteriores. O consumo mundial
de aves esta se restaurando no mundo todo, comhgaue reducdo dos estoques
internacionais e uma consequente recuperagao despne exterior. O mesmo ocorreu
no mercado domeéstico, porque a retomada das egpegavitou o0 excesso de oferta

no mercado interno, 0 que ocorreu No primeiro semes ano.

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

bilhdes, resultado 15,5% superior ao apurado neesire anterior.

A embalagem de Nuggets® Sadiyide Apéndice)

A linha de Nuggets® de Frango (empanados de fraegu-prontos
congelados) foi um dos langamentos que marcou\a@d@® em produtos nos anos de
1980, juntamente com o Presunto tipo Parma, a gifieacdo das linhas de

hamburgueres e de alméndegas e frios fatiados dralagens individuais a vacuo.

Em junho de 2002, a Sadia anunciou a maior refagdal visual de
todas as suas embalagens ja realizada ao longmdesséria de 58 anos de atividades,
no intuito de estabelecer uma nova forma de coragé@ com seus consumidores
através das embalagens. Com uma ampla campanhaitgtbl o projeto demandou
dois anos de estudos e planejamento e baseoudgifura e na visdo de uso que o
consumidor tem dos produtos da empresaSGemblematico da marca Sadia passou a

ocupar, com destaque, o lado esquerdo de todambalagens e cores especificas

70



foram dadas as linhas, de modo a facilitar a ifleatido e a escolha do consumidor na
hora da compra. Até o final de 2002, os cerca de@8Bdutos Sadia para o mercado

brasileiro ja estavam com as embalagens reformsilada

Os Nuggets® de Frango sao encontrados nas aprgdesita
Tradicional, com Presunto, com Queijo, CrocantdhoB&izza e Snack; e todas as

versdes seguem a mesma linguagem visual.

Analisando a embalagem da versao Tradicional toljeste estudo —
verifica-se a cor amarela predominante, que sa tratuma cor quente que, de acordo
com Farina (1987), € uma cor considerada visived pena embalagem. Para o autor,
ter visibilidade significa fazer com que o objegpaspercebido pelo consumidor dentre
uma infinidade de outros também expostos, possuind@oder de sugestionabilidade

bastante forte.

O designda embalagem, como ja citado, tenSbda marca Sadia em
destaque, na cor vermelha, no canto superior edoeetoissplashe¥bem chamativos,
um vermelho, com a palavra ‘novo’ escrita em angareloutro azul, com a palavra

‘tradicional’ em evidéncia.

O material da embalagem é o papel cartdo duplestifptado,
habitualmente utilizado em embalagens de produtmsgetados, em funcdo da

resisténcia devido a umidade.

Ao analisar as informacdes da face principal da aagem, o
destaque se da a foto do produto ja preparado. d&dmudggets estd mordido e preso a
um garfo, mostrando a aparéncia interna do alimergaa crocancia. €plashcom a
palavra ‘novo’ mostra que o produto agora é maisamte. S4o apresentados: 0 peso
liquido (300g) e a descricdo do produto (pedacogpéeados, empanados, cozidos e
congelados de carne de frango), bem como as inf@wsa ‘preparo rapido’ e
‘mantenha congelado a - 12°C ou mais frio’.

° “Desenho gréfico utilizado para destacar infornesgiinportantes na embalagem” (MESTRINER, 2001,
p. 132).
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4.3.2 Perdigao

A Empresa

A Perdigao foi fundada em 1934, na cidade de Vageno oeste
catarinense, sendo uma das maiores companhiagrntads da América Latina. Atua
na producédo, no abate de aves e suinos e no paow#® de produtos industrializados,
elaborados e congelados de carne, aléem dos segniEntnassas prontas, tortas, pizzas,

folhados e vegetais congelados.

Sua Misséao é:Participar da vida das pessoas, oferecendo alinoent
saborosos, de alta qualidade e a precos acessiigjualquer lugar do munde sua
Viséo é ‘Ser a melhor escolha em qualquer lugar, tornandows@ empresa de classe

mundial’.

A companhia privilegia investimentos para a mekhoia qualidade de
vida das comunidades onde atua e de seus fun@enpdr meio de projetos voltados a
educacdo, saude e cultura, e também desenvolves al®epreservacdo do meio

ambiente.

A empresa tem participacdo expressiva nos segmem®s
industrializados (lingliga, salsicha, presuntammrtadela e outros) e congelados de
carne (hamburguer, alméndegas, quibes, cortes@spuPossui 13 unidades industriais
de carnes e uma rede de distribuicdo formada poedBos proprios e 13 terceirizados.
Mantém escritérios comerciais na Europa e Orienédivie um centro de operacdes na
Holanda.

Cenario atual da empresa

Os dados disponiveis de 2005, mostram que a Pertikg@ um ano
com uma significativa melhoria de performance, camdicadores acima dos

apresentados na meédia historica.

Em 2005, a receita bruta totalizou R$ 5,9 bilh6&s5% de
crescimento, com 11,2% de incremento nos volumesveledas de produtos
refrigerados.
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Ao alcancar suas metas de exportacdo, a Perdigéiobciu também
para o desempenho positivo da balanca comercifd. $&gundo ano consecutivo, 0
Brasil manteve a lideranca no ranking de exportaigicarnes de aves e a posicao de
terceiro maior produtor. Foram exportadas 2,8 neithde toneladas, sendo uma alta de
14% sobre 2004.

A embalagem de Big Chicken® Perdiga¢vide Apéndice)

A linha Big Chicken® Perdigdo (empanados de frasgmi-prontos
congelados) foi lancada na década de 1980 e é caliwada nas apresentacdes:
Tradicional e Queijo. As embalagens seguem a mésguagem visual, prevalecendo

a cor azul.

Verifica-se na embalagem da versdo Tradicional, gueor azul
predominante, trata-se de uma cor que simbolizzdre entretanto, em embalagens de
alimentos passa a idéia de produto gelado, frio.

O designda embalagem tem a marca Perdigdo em destaqumyr na
vermelha, no canto superior esquerdo. A marca ensendo produto (Big Chicken)
estdo em relevo, para dar maior énfase. A palavadi¢ional’ vem logo abaixo do
nome do produto, dentro de wplashazul.

O material da embalagem, assim como a embalageBada, é o
papel cartdo duplex plastificado, comumente utiiza&m embalagens de produtos

congelados.

Ao analisar as informacdes da face principal daadagem, o realce
também se da a foto do produto ja preparado, pocdmaparéncia menos crocante que
o0 da Sadia. S&o apresentados: o0 peso liquido (3&@mpscricdo do produto (carne de
frango temperada, formada, empanada, pré-fritddaaz congelada) e as informacdes:
‘J&4 vem pronto. E s6é aquecer’ e ‘mantenha congelado
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Quadro 9 - Andlise das Embalagens de Empanados deaRgo Sadia e Perdigéo

SADIA PERDIGAO
Nuggets® Big Chicker?
Cor Amarela Azul

Predominante

Design “S” de Sadia na cor vermelha, np Marca Perdigéao na cor

lado esquerdo da embalagem. vermelha no canto

Dois splashesum vermelho com superior esquerdo.

a palavra hovd 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
splashazul.

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

Informacgdes Peso liquido: 300g. Peso liquido: 375g.
Descri¢cao do Produto: Pedacos Descricao do Produto:
temperados, empanados, cozidgos Carne de frango
e congelados de carne de frangp. temperada, formada,

- empanada, pré-frita,

Preparo rapido. ;

cozida e congelada.
Mantenha congelado a -12°C ou 34 vem oronto. E s6
mais frio. P '

aquecer

Mantenha congelado.

Material Papel cartdo plastificado Papel cartédo plastificad

Fonte: Elaborado pela autora.
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5. RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta a andlise e interpretagsidatlos, através de
descricdes do perfil da amostra. E apresentadorésnpartes: a primeira relata a
importancia da embalagem dos produtos, a segungiragpais caracteristicas que

chamam a atencéo nas embalagens analisadas eiatapresenta a analise estatistica.

5.1 As Etapas

O questionario aplicado foi composto por trés garendo:

I) Foram analisadas 14 questdes fechadas, referaimeportancia

da embalagem dos produtgspor meio de afirmacdes cujas op¢oes de respestas

- CT = concordo totalmente
- CP = concordo parcialmente
- NA =nao concordo nem discordo
- DP = discordo parcialmente
- DT = discordo totalmente
As respostas foram transformadas, para analisestist® em escores
de 5 (melhor situacéo) a 1 (pior situacao);
II) As questbes abertas, sobre @sncipais caracteristicas que
chamam a atencams duas embalagens analisadas
[l) No que se refere agerfil da amostra (identificacdo do

respondente).
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A andlise estatistica foi feita, inicialmente, aé® de descricbes
tabulares e graficas do perfil da amostra, atrae$reqiéncia simples e percentual,
obtida para cada uma das caracteristicas da an(B&REIRA, 2001).

Para comparacdo das opinides dos respondente®guanportancia
da embalagem dos produtos, foi feita uma analiseridfy através de ANOVA,
considerando os fatores sexo, curso e faculdadetathados os resultados através do
teste “t” deStudentpara comparacao de médias de amostras provenmmigdiferentes
individuos, com variancias populacionais descomasgimas supostas nado equivalentes

(heterogéneas) quanto a variavel que se esta astudRIMENTEL-GOMES, 2000;
STEEL & TORRIE, 1960; VIEIRA, 1989).

A formula utilizada para obtencédo do teste t, p@sa situacao, € dada

por:
_| KX
Lobs == 22 ~ Yaingy
2,5
nl n2
onde:

X - X, sao as médias das duas medidas (por exenepdo,nsasculino e
feminino) de um determinado publico;

nen éotamanho da amostra dos dois grupos (por exempiero de
alunos do sexo feminino e masculino);

. €S, sao as variancias dos dois grupos;
tla:ngy € O valor tabelado, a um niwelde significancia (erro) regraus de

liberdade, onden é dado por:

2
2 2
S S
n, np
n= 2 2 2 2
S Sz
ny n,
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Se tops > tap, CONsidera-se a diferenca entre as duas médias com
significativa. Considerou-se, neste estudo, o nivieimo de significancia (maximo de
erro) de 10% (& 0,10).

Os resultados da parte Il: principais caractedstique chamam a
atencdo na embalagem, foram classificados pelaeses dadas, e feitas tabelas de
contingéncia (PIMENTEL-GOMES, 2000), cruzando asqféncias dos principais
fatores que levam o consumidor (alunos) a escelhiee uma ou outra embalagem com
os fatores em analise: faculdade, curso ou gépartlizado o teste de qui-quadrado de

Pearson para avaliar o grau de independéncia@ntesposta e os fatores citados.

As tabelas de contingéncia tomaram a seguinte forma

) VARIAVEL Z |
VARIAVEL X TOTAL DE X
Z1 2> C 4
X1 Y11 Y12 Ce W V1.
X2 Y21 Y22 Ce Yos Yo.
Xi Yiz Yi2 ca Ya Yi.
TOTALDE Z Y1 Y.2 e Y.J n

onde:
y; = frequéncia observada de ocorréncia do i-ésimel i variavel X com o
j-ésimo nivel da variavel Z (por exemplo, frequ@nde individuo do

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

yi. = total de ocorréncia do i-ésimo nivel de X (pfeequéncia total de
individuos do sexo masculino), ou marginal de X;
y.; = total de ocorréncia do j-ésimo nivel de Z (pfeequéncia total de

individuos que se atentam mais a foto na embalggamparginal de Z;

n = total de individuos da amostra.

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

linha ou coluna deve ser ndo nula.
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A estatisticac® € obtida da seguinte maneira:

2
2 _ (yij - e|j)
obs ij

C

onde: g = frequénciaesperadade ocorréncias do cruzamento da variavel X (p.e.,

individuos do sexo masculino) com a variavel Z.(prelividuos que se atentam mais a

foto na embalagem), na amossa,as variaveis cruzadas forem independentesSssa

estatistica tem distribuicdo de® com (I-1)(J-1) graus de liberdade (I = nimero de

niveis da variavel X e J = nimero de niveis daavali Z), ou seja, o valor de’
observado sera comparado com um valor tabelado aivehp de erro e os graus de

liberdade associados as duas categorizagoes. Assir), > €., (P £ 0,10), rejeita-

se a hipétese de independéncia (ou de relaca® astvariaveis a um nivel de 10%.

2
obs

2
tab(5%

nivel de 5%.

Sec,,, > Cosn) (P £ 0,05), rejeita-se a hipétese de independéncia astvariaveis a um

Considerando-se como nivel minimo de significanoeximo de
erro) de 10%, se’ <c2ta55%) (p > 0,10) nédo se rejeita a hipotese de independéncia

obs

entre as variaveis, ou seja, nao ha evidéncia dasgjwariaveis sejam dependentes.

0,10 0,05

Sob a hipétese de independéncia entre as vari@razsadas, a

freqUuéncia esperada é obtida da seguinte forma:

_ produto das rarg inais
i n
ou seja, p.e.,
& = total ind.dosexanasculinactotalind.queseatentammaisa fotonaembalagem
: total de individuos
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5.2 Anélise Descritiva do Perfil da Amostra

A Tabela 2 mostra a analise descritiva do perfiadeostra, quanto a

faixa etéria e ao género.

Tabela 2 — Descricdo tabular e gréafica da faixa eté& e género da amostra em

estudo
Variaveis Categorias | Freq.| % Descricao Grafica
ATE 20 ANOS | 25 21%
70% 1 63.33%
21A25 76 63% 60%
< é 50% -
x 26 A 30 11 9% £ 0%
\|<£ & 30% A
L = 20.83%
< g 20%
x 31 A40 5 4% 0% 9.7%
< ,_l 4.17% 250%
[ 0% . . . 0/
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. % Descricao Grafica
70% -
FEMININO 71 59% 056
60% -
T 50% 4
[ 41%
(@] g 40% |
L MASCULINO | 49 41% g
(5 E 20% |
(D 10% 4
0% T
FEMININO MASCULINO
Total Global | 120 100% SEXO
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A Tabela 3 mostra a analise descritiva do perfiadestra, quanto a

faculdade e ao curso.

Tabela 3 — Descricéo tabular e gréfica da faculdade do curso freqtientado pela

amostra em estudo

Variaveis Categorias | Freq. % Descricao Grafica
70% -
ESAMC 69 58% -
60% - °
T 50%
g 43%
g E 40%
< E 30%
a FAV 51 42% 9 >
8 E 20% -|
<
L 10%
0%

Total Global | 120 | 100% FSAME FAY
ESCOLA
Variaveis Categorias | Freq. % Descricao Grafica
80% -
ADMINISTRAGAO | 38 32% o 68%
60% -
z
[
1 50% -
o
o X 2 40% |
COMUNICACAO 32%
2 ¢ 82 | 68% 8
S SOCIAL &
O o 20% +
10% 4
0%
ADM INISTRAGAO COMUNICAGAO SOCIAL

Total Global 120 100%

CURSO

Pode-se observar, pelas Tabelas 2 e 3 que, qualaigaaetaria, a
maioria absoluta da amostra é composta por indigidom até 30 anos (93%), sendo

59% do género feminino e 41% do género masculino.
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Quanto as faculdades pesquisadas, 58% sdo da ESANIE da
FAV, com 68% provenientes dos cursos de Comunic&gimal dessas faculdades e

32% do Curso de Administracao.

5.3 Anélise da Parte | do Instrumento

Dado que o fator faixa etaria foi predominantemeatie 30 anos,
tomou-se para analise fatorial da parte | do insémto apenas os fatores Género, Curso

e Faculdade.

A Tabela 4 mostra as meédias de concordancia com as
afirmativas, por género, dentro de cada curso, eatla faculdade, bem como a
diferenca estatistica entre eles utilizando-seedtet“t” deStudent por meio de letras
gue seguem as médias. Letras iguais nas médidatdoss (género, curso, faculdade),
indicam que ndo houve diferenca estatistica stifia entre eles, considerando um

nivel minimo de significancia de 10%#£0,10).
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Tabela 4 — Médias obtidas das questdes, por facultls por curso e por género, e respectiva significéia estatistica, pelo teste t dStudent

. p o8 o 2 s |ea,l 28 | N 5,
g | 8 S | 55| 25 | S8 | 58 | 2S£ €81 | o6 |S¥Y|S:8|acc|8%E| 85 528|852
E88| 85 | §2 |25 |Sg®| 55 |E2 |SE8 (¢S | 2> |ESg|6g3|%5E8

<5°| 8 55 | 85 |ag& | <g og |of |§%8|Eg |8 | 6g|< 5 |§%EE

[ < o g o ke ) ao €83 u>j © 8 S

SEI Fem 429a| 4,18a| 3,77a| 464a| 357b| 464a| 436a| 436a| 409a| 391a| 409b| 395a| 3,77a| 473a

— Masc 441a| 3,78a| 356a| 467a| 433a| 456a| 433a| 467a| 367a| 411a| 500a| 433a| 356a| 4,78a
Curso 423A| 406A| 3,71A| 465A| 380A| 461A| 435A| 445A| 397B| 397B| 435A| 406A| 3 71A| 474A

E Fem 440a| 3,20a| 360a| 420a| 340a| 460a| 470a| 4,11a| 420a| 440a| 440a| 360a| 450a| 4,60a
Masc 440a| 360a| 3,04a| 430a| 340a| 430a| 400b| 467a| 450a| 450a| 390b| 390a| 3,70b| 3,80b

Curso 440A | 3,40B| 350A| 425B| 340A| 445A| 435A| 389B| 435A| 445B| 435A| 3,75A| 410A| 420B

FACULDADE 429A] 380B| 363B| 449A| 3,64B| 455A| 435A| 424A| 412A| 416A| 427A| 394A| 386B| 453A

e Fem 435b| 4,13a| 4,16a| 458a| 4,16a| 468a| 445a| 448a| 403a| 36la| 38la| 387a| 413a| 442a

SOC Masc 470a| 430a| 450a| 475a| 450b| 455a| 445a| 425a| 3,85a| 365a| 390a| 410a| 4,10a| 440a

@) Total 449A | 420A| 429A| 465A| 429A| 463A| 445A | 439A| 396A| 363A| 384A| 396B| 412B| 4,41A
% Fem 425a| 3,88a| 3,88a| 438a| 2,75b| 4,75a| 488a| 438a| 3,75a| 425a| 3,75a| 4,25a| 450a| 463a
L Masc 410a| 3,70a| 3,20a| 400a| 360a| 400b| 4,10b| 350b| 39a| 390a| 430a| 440a| 450a| 460a
Total 417B| 3,78B| 350B| 417B| 3,22B| 433A| 444A| 389B| 383A| 406A| 406A| 433A| 450A| 461A

EACULDADE 441 A 409A | 409A| 452A| 401A| 455A| 445A| 426 A| 393A| 3,74B| 390B| 406A| 422A| 446 A

Notas: Médias seguidas de letras MINUSCULAS iguais ndsnes indicam que ndo héa diferenca entre os GENER@®Biderando-se um nivel minimo de significadeia
10% (p<0,10), pelo teste de “t” &udentMédias seguidas de letras MAIUSCULAS iguais ra@amas indicam que ndo ha diferenca entre os CURB@Siderando-se
um nivel minimo de significancia de 10% (p<0,1@lopeste de “t” dStudentMédias seguidas de letras MAIUSCULAS iguais, itssem negrito e italico, nas colunas
indicam que nao ha diferenca entre as FACULDADB8sierando-se um nivel minimo de significancid @ (p<0,10), pelo teste de “t” &tudent
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Com base na Tabela 4 pode-se evidenciar 0 seguamnéecada uma

das questdes:

Q1: “No momento da compra, a embalagem do produto chamainha atencao,
podendo despertar o desejo de compra ou ser um fatdecisivo na escolha
entre um produto ou outro”: Nao houve diferenca significativa entre as
faculdades, mas houve entre os respondentes dosutsps da ESAMC (p=0,06),
com maior média de concordancia para o curso deu@igacdo Social (COM
SOC); dentro desse curso, houve diferenca de cdéweoia com a afirmacéo entre
0s géneros (p=0,02), com maior média para o génasculino.

Q2: “Entre os produtos similares, experimento uma rarca nova que possua
uma embalagem mais bonita, atraente e pratica’Houve diferenca significativa
entre as duas faculdades (p=0,08), com maior méediaconcordancia para a
ESAMC; dentro da ESAMC houve diferenca entre asiasédos cursos (p=0,10),
sendo a média do curso de COM SOC maior que a tiw ale Administracao
(ADM). Também houve diferenca entre os cursos d&,Fécorrendo também
maior média de concordancia no curso de COM SOC.

Q3: “A embalagem representa o produto, portanto, seela ndo for de boa
qualidade, acredito que o produto também n&o serd” Houve diferenca
significativa entre as faculdades (p=0,2), ficarglodenciada maior média de
concordancia na ESAMC e dentro dela houve difersigaificativa entre os dois
cursos (p=0,01) com maior média para COM SOC.

Q4: “Considero odesign a funcionalidade e a praticidade fatores essentsaem
uma embalagem” N&o houve diferenca significativa entre as faadibs, mas,
sim, dentro de cada faculdade, entre os dois cufsmgo na FAV (p=0,06) como
na ESAMC (p=0,04), os cursos de COM SOC apresentamédias de
concordancia maiores que a dos cursos de ADM.

Q5: “Um produto com designdiferenciado 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 nd&di@oncordancia obtida na
ESAMC. Dentro da ESAMC houve diferenga significatigntre os dois cursos,
sendo que a maior média de concordancia foi patasw de COM SOC (p<0,001),
e dentro dos dois cursos, COM SOC (p=0,08) e ADKD(@9), houve diferenca
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entre as meédias dos géneros masculino e feminiomy maior média de
concordancia para o sexo masculino, em ambos seur

Q6: “A cor da embalagem pode despertar sensacdesnuo: fome, limpeza,
calor e frio, podendo atrair ou repelir o consumideo’ : Para esta afirmacao, nao
houve diferenga significativa entre as médias daslflades nem dos cursos, so
ficando evidenciada uma diferenca entre os géneoosyrso de ADM da ESAMC,
onde as mulheres mostraram maior concordancia elagéo aos homens (p=0,08).
Q7: “Um produto que ¢é Ilembrado pela cor da sua embagem,
consequentemente chamard a atencdo no ponto de vahd Nesta questdo,
ocorreu resultado parecido ao da questado anteréar,houve diferenca entre as
faculdades nem entre os cursos, mas dentro do dergxDM, tanto da ESAMC
como da FAV, as mulheres mostraram maior concordam relacdo aos homens
(p=0,01 dentro da ESAMC e p=0,02 dentro da FAV)saEselacdo entre os
resultados da Q6 e Q7 é coerente, dado que amba® déspeito a cor, ficando
evidenciado que as mulheres prestam mais atengs&aacaracteristica.

Q8: “O material utilizado na embalagem pode transntir sensacdes como
frescor, maciez, suavidade, calor e fria” Nao houve diferenca entre as
faculdades, mas, sim, entre os cursos, tanto na &9,04) quanto na ESAMC
(p=0,07), com maior média de concordancia, em ami@a® o curso de COM
SOC; ainda, dentro do curso de ADM da ESAMC, hodierenca significativa
entre 0s géneros (p=0,07), com maior média par@mens.

Q9: “Estou preocupado em adquirir produtos cujo maerial da embalagem
possa causar menos danos ao meio ambiente (ser c&orel, por exemplo)®
N&do houve diferenca entre as faculdades, mas, amime os cursos da FAV
(p=0,09), com maior média de concordancia pararsocde ADM. Também nao
houve diferenga entre os géneros.

Q10: “Estou atento e leio as informacdes presentasas embalagens, que
funcionam como um canal de comunicacdo do fabricagt: Aqui houve
diferenca significativa entre as faculdades (p=0,0@om maior média de
concordancia na FAV; entre os cursos s6 ficou exidela diferenca dentro da
FAV (p=0,03), com maior média de concordancia pdpd/.

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

minha atengcdo e podem estimular a compra de um prodo”: A afirmacéo
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obteve concordancia significativamente diferenteeeas faculdades (p=0,02), com
maior média para a FAV; entre os cursos ndo hoifeeedca significativa, mas
dentro dos cursos da FAV houve diferenca entreéogrgs, com maior média de
concordancia para os homens no curso de COM SOZ0@X) e maior média para
as mulheres no curso de ADM (p=0,05).

Q12: “Utilizando-se do visual, a embalagem estabele didlogo comigo,
impulsionando ao ato da compra’ Para essa afirmacéo, ndo houve diferenca de
concordancia entre as faculdades, mas dentro dsoscina ESAMC houve
diferenca significativa (p=0,04), apontando maicgdim de concordancia para o
curso de ADM.

Q13: “Cabe a embalagem a funcéo de provocar a sehdidade do paladar, do
olfato, do tato, por meio de elementos que a compie agregando valores
funcionais e emocionais ao produta” Houve diferenca significativa entre as
faculdades (p=0,04), evidenciando maior média decamamancia na ESAMC;
dentro da ESAMC também foi apontada diferenca emdreursos (p=0,08), com
maior média de concordancia para o curso de ADManf@uao género so foi
constatada diferenca significativa dentro do culsa\DM da FAV (p=0,06), com
maior média para o género feminino.

Q14: “Para mim, as caracteristicas da embalagem fditkam a localizacdo do
produto no ponto-de-venda, pois cada categoria derguuto possui uma
aparéncia propria (exemplo: catchup — geralmente é comercializado em tubo
plastico vermelho)” Nao houve diferenca para essa afirmacéo enfra@ddades.
So6 ocorreu diferenca significativa entre os curdestro da FAV (p=0,03), com
maior média para o curso de COM SOC, e entre osrgérdentro do curso de

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

5.4 Analise da Parte Il do Instrumento

A analise da parte Il do instrumento foi feita @é® da andlise de
dados categorizados, cruzando as categorias obtatasespostas com os fatores em

estudo: faculdade, cursos e género.
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As tabelas seguintes mostram o cruzamento dasocate@btidas nas
questbes 15 a 19, respectivamente com faculdadsp c&l género, e respectiva

significancia estatistica pelo teste de Qui-quaalrad

Quando se analisa a Tabef4, 5eferente & qual embalagem mais se
destaca, pode-se observar que a embalagem escepkl@anaioria foi a da Sadia.
Porém, levando-se em conta a freqUéncia observaglaegperada, infere-se que a
amostra da FAV optou significativamente mais do gwsperado pela Perdigéo e a da
ESAMC mais do que o esperado pela Sadia (p=0,@ @lacdo aos cursos, também
houve dependéncia significativa na escolha, a amodbd curso de ADM teve
freqUéncia observada maior que a esperada pelgg&eig=0,01). J& entre os géneros

essa relacéo de dependéncia néo existiu. A espelagadia ndo dependeu dos sexos.

Analisando a Tabela 6, quanto aos porqués da egdmlascolhida,
observa-se que a cor foi a razdo mais citada. Quaamdomparam, porém, as respostas
por faculdade, por curso e por género, ndo saeesiadas diferencas significativas

entre as frequéncias observadas e esperadas.

Na Tabela 7 pode ser visualizado que o que mama&l@aatencdo nas
embalagens apresentadas seria a foto, seguidard& c® cor mais foto. N&o foi
evidenciada relacdo de dependéncia significatigar@spostas com as faculdades e com
0s cursos. Quando cruzadas as categorias com géperem, o teste de Qui-quadrado
acusou relacao de dependéncia (p=0,02), havendérmias de maior escolha pela cor,
no género feminino. Na categoria “outros” foramluitas as op¢des que apareceram

uma ou duas vezes, e as que juntavam as ja deadarad

Pela Tabela 8, o que faria o individuo escolhereeBadia e Perdigao,
considerando somente a embalagem, também serit,aséguida da cor. Nao ficou
evidenciada relacdo de dependéncia significatigar@spostas com as faculdades e com
0S géneros, porém, quando cruzadas com o0s curgesteode Qui-quadrado apontou
uma dependéncia significativa (p=0,03), havenddé&wias de maior escolha pela foto
nos individuos do curso de COM SOC.

% Embora a freqiiéncia tenha sido baixa, ndo semdmendado o teste de qui-quadrado, a pesquisadora
optou por realiza-lo.
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Pela observacédo da Tabela 9, vé-se que a cor rdatuada, na
opinido dos amostrados € a da Sadia. Ndo houvgdelde dependéncia significativa
entre as categorias e as faculdades e os génergsn,Rjuando se analisa a relacéo de
dependéncia entre as categorias e o0s cursosafieatado que os alunos de COM SOC

apontam mais do que era esperado a Sadia quenos ae ADM (p=0,005).

Na Tabela 10, observa-se que o0 “por que” de serach@r mais
adequada foi a “cor remete a fome” seguida de ficais chamativa”. O teste de Qui-
quadrado evidenciou relacdo de dependéncia dosig®impm as faculdades (p=0,03),
onde os alunos da ESAMC declararam “cor remeterge’fanais do que o esperado; o
mesmo aconteceu com 0S cursos, com os alunos de 80M indicando a mesma
justificativa mais do que o esperado (p=0,04). &€rms géneros nao se evidenciou
relacdo de dependéncia entre os porqués. Comocaaplianteriormente, foram
juntados como “outros” as respostas que aparecap@mas uma vez, ou a juncao de

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

EMBALAGEM E sI:AAﬁgLD?:i\E/ Total Descri¢do Grafica
100 -
1=PERDIGAO 1(3) 5(3) 6 1
80 4
70 4
60 -
50
2=SADIA 68(66) | 46(48) | 114 w0
30 -
20 -
10
0 ——1 L
Total Global 69 51 120 1 2
p(c?) =0,04
CURSO
EMBALAGEM ADM COM Total Descrigdo Gréfica
socC
1=PERDIGAO 5(2) 1(4) 6 %01
2=SADIA 33(36) | 81(78) | 114 a0 |
Total Global 38 82 120 ’ : 2 B
‘.ADMINISTRA(;T\O CJCOMUNICACAO SOCIAL
p(c?)=0,01
EMBALAGEM CEM GI\EAT;?:O Total Descri¢do Grafica
1=PERDIGAO 2(4) 4(2) 6 1
2=SADIA 69(67) | 45(47) | 114 a0 | I:
0 7 T —
Total Global 71 49 120 1 2
OFEMININO QMASCULINO
p(c?) =019
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Tabela 6 — Valores observados, esperados (), des@o grafica e probabilidade de
significancia pelo teste de Qui-quadrado, do cruzaemto das categorias obtidas nos
“porqués” da Q15 com as faculdades, cursos e génsramostrados

- FACULDADE . -
PORQUE Total D a f
ORQUES ESAMC | FAV ota escricdo Grafica
1=COR 27(29) | 24(22) 51 .
2=COR+DESIGN 2(2) 1(1) 3 % |
3=COR+INFORM. 3(2) 1(2) 4 80 -
4=FOTO 3(5) 5(3) 8 iy
5=FOTO+COR 13(13) 9(9) 22 w0 |
6=FOTO+CROC. 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 —_— = : : : =
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Total Global 69 51 120 ‘I:IADMINISTRAQAO 0 COMUNICAGAO SOCIAL ‘
p(c?) =084
R CURSOS . -
PORQUES DM | COM Total |Descri¢éo Gréfica
SOC
1=COR 20(16) | 31(35) 51 o
2=COR+DESIGN 1(1) 2(2) 3 % |
3=COR+INFORM. | 2(1) 2(3) 4 80 1
4=FOTO 43) | 4(5) 8 o
5=FOTO+COR 2(7) 20(15) 22 50 |
6=FOTO+CROC. 1(1) 1(1) 2 40 1
7=MARCA 1(1) 1(1) 2 ]
8=OUTROS 3(6) | 16(13) 19 w0 ] |_|
9:NR 4(3) 5(6) 9 ° 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ 8 ‘ 9 ‘
Total Global 38 82 120 ‘DADM INISTRAGAO OCOM UNICAGAO SOCIAL ‘
p(c?)=0,16
PORQUES GENERO Total |Descri¢do Gréfica
FEM. | MASC
COR 34 17 51 N
COR+DESIGN 2 1 3 90 |
COR+INF. 2 2 4 80 |
FOTO 5 3 8 701
FOTO+COR 14 8 22 zz |
FOTO+CROC. 1 1 2 0]
MARCA 1 1 2 301
OUTROS 8 11 19 7 }—‘
NR 4 5 9 ] —_ |—|—||—|_I —H =
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Total Global 71 49 120 O FEMININO OMASCULINO ‘
p(c?)=0,77
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Tabela 7 — Valores observados, esperados ( ), deséo grafica e probabilidade de
significancia pelo teste de Qui-quadrado, do cruzaemto das categorias obtidas na
Q16 com as faculdades, cursos e géneros amostrados

CATEGORIAS EZZCI\:AUCLDAF[;\E/ Total |Descricéo Grafica
1=COR 14(14) [10(0)| 24 |
2=COR+DESIGN | 2(2) 2(2) 4 % |
3=COR+FOTO 13(11) | 6(8) 19 0
4=COR+INF. 4(4) 3(3) 7 o
5=DESIGN 1(1) 1(1) 2 0 |
6=FOTO 18(20) |17(15)| 35 o
7=FOTO+INF. 22) | 2(2) 4 2
8=FOTO+MARCA | 1(2) 2(1) 3 10 4 |—| —
9=INFORM. 56) | 5(4) 10 A I—Ie:l ;s o Ello: "
10=OUTROS 8(6) 2(4) 10 _ .
11=NR 1(1) 1(1) 2 ‘DADMINISTRAQAO OCOMUNICACAO SOCIAL ‘
Total Global 69 51 120

p(c?) =091

CURSOS
CATEGORIAS| [ COM | Total Descrigéo Gréfica
SOC
1=COR 9(8) | 15(16) 24 100 -
2=COR+DESIGN | 2(1) 2(3) 4 90 4
3=COR+FOTO 7(6) | 12(13) 19 :
4=COR+FOTO
pesoN | 1D | 3@) 4 1
5=COR+INF. 2(2) 5(5) 7,00 jz
6=FOTO 7(11) | 28(24) 35 30 4
7=INFORM. 6(3) 4(7) 10 jz
8=OUTROS 3(5) | 12(10) 15 0 = — =Tl 1 : '—I |
- 1) 1(1) 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9
38 82 120 ‘DADMINISTRACAO gcom UNICAGAO SOCIAL ‘

Total Global

p(c?)=0,39
CATEGORIAS FEEENE,\;{A% c | Towl Descrigéo Gréfica
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
pesien | 1@ | 3@ | 4
5=FOTO 19(21) | 16(14) | 35
6=INFORM. 4(6) 6(4) 10
7=OUTROS 18(13) | 4(9) 22
8=NR 1(1) | 1) 2
Total Global 71 49 120

p(c?)=0,02
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Tabela 8 — Valores observados, esperados (), deséo grafica e probabilidade de
significancia pelo teste de Qui-quadrado, do cruzaemto das categorias obtidas na
Q17 com as faculdades, cursos e géneros amostrados

CATEGORIAS EZZCI\:AUCLDAF[;\E/ Total |Descricéo Grafica
1=COR 12(11) | 7(8) 19
2=COR+FOTO 4(5) | 5(4) 9 0
3=DESIGN 5(4) | 2(3) 7 ; |
4=DESIGN+INF. | 1(1) | 1(1) 2 ol
5=FOTO 28(26) |18(20)| 46 o |
6=FOTO+CROC. | 1(1) 1(1) 2 5|
7=FOTO+INF. 1(2) 3(2) 4 0]
8=FOTO+MATERI %
AL DA 11) | 1(1) 2 "
EMBALAGEM ]
9=OUTROS 9(8) | 5(6) 14 17 I:l . N =]
10=NADA 2(2) 1(1) 3 o
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
11=NR 5(7) 7(5) 12
Total Global 69 | 51 | 120
p(c?)=0,88
CURSOS
CATEGORIAS COM | Total Descricao Grafica
ADM SOC

1=COR 5(6) | 14(13) 19 100
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 1
5=FOTO 8(15) | 38(31) | 46 o
6=FOTO+INF. 1(1) 3(3) 4 w0 ]
7=0UTROS 9(7) | 12(14) 21 30
8=NR 8(4) 4(8) 12 20

10 4 ,—I

0 ‘.—l_l B e . I — , .
Total Global 38 82 120 ! 2 ¢ ! ° ° ! ’

‘DADM INISTRAGAO [JCOM UNICAGAO SOCIAL ‘
p(c?) =0,03 SIG 5%
GENERO . .
CATEGORIAS - = <~ Total Descricdo Grafica
1=COR 13(11) | 6(8) 19
2=COR+FOTO 3(5) 6(4) 100
3=COR+FOTO+IN
Fo W | "
4=DESIGN 2(4) 5(3) 70 |
5=FOTO 28(27) | 18(19) 46 60
6=FOTO+CROC. | 1(1) 1(2) 2 °°
7=OUTROS 13(12) | 7(8) 20 30 |
8=NADA 1(2) 2(2) 3 20 4 H_‘
9=NR (") | 3B) 12 B S =Y N N I s T o B
Total Global 71 49 120
‘DFEM ININO [JM ASCULINO ‘
p(c?) =0,39
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Tabela 9 — Valores observados, esperados (), des@o grafica e probabilidade de
significancia pelo teste de Qui-quadrado, do cruzaemto das categorias obtidas na
Q18 com as faculdades, cursos e géneros amostrados

FACULDADE - e
CATEGORIAS ' = T Fav Total Descricao Grafica
1=AS DUAS 1(1) | 0(0) 1
2=PERDIGAO | 2(3) 3(2) 5
3=SADIA 65(64) |47(48)| 112
4=NR 1(1) | 1() 2 0]
Total Global 69 51 120
p(c?) =0,80
CURSOS
CATEGORIAS| o\ [ COM | Total Descrigéo Gréfica
SOC.
1=PERDIGAO | 5(2) 0(3) 5 10
90 4
80
2=SADIA 30(35) | 82(77) | 112 70 ]
60 -
3=ASDUAS | 1(0) | o) 1 ”
30
4=NR 2(1) | 0(1) 8 20 1
]0 |
o L ‘ ‘ ‘
1 2 3 4
Total Global 38 82 120
‘IADMINISTRACAO CJCOMUNICAGAO SOCIAL
p(c?) =0,0005
ENER . e
CATEGORIAS FE(:A M A% c Total Descricao Grafica
~ 100 -
1=PERDIGAO | 1(3) | 4(2) 5 o0 |
80
70
2=SADIA 69(66) | 43(46) | 112 5 1
50 -
40 4
30
3=OUTROS 12) | 2(1) 3 20 |
10 4
0 — T
1 2 3 4
Total Geral 71 49 120
‘.FEMININO OMASCULINO
p(c?) =012
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Tabela 10 — Valores observados, esperados ( ), d&sio grafica e probabilidade de
significancia pelo teste de Qui-quadrado, do cruzaemto das categorias obtidas nos

porqués” da Q18 com as faculdades, cursos e génsramostrados
- FACULDADE D ic3 Afi
POROUES Total |Descricao Gréfica
Q ESAMC | FAV
1=COR +
CHAMATIVA 510) | 12(7) 17 100 |
2=COR ® FOME | 21(14) | 3(10) 24 1
80 -
3=COR® ALIM. 7(9) 8(6) 15 70 |
4=2+3 3(2) 1(2) 4 0 |
50 -
5=COR® SABOR| 1(1) 1(1) 2 40 |
6=COR QUENTE | 7(7) 5(5) 12 1
20 -
7=6+2 3(2) 1(2) 4 10 | |—| I—I
8=0OUTROS 15(16) |[13(12)| 28 T, T, . T
9=NR 7(8) 7(6) 14
__I:I ESAMC [JFAV
Total Global 69 51 120
p(c?) =0,03
i CURSOS
PORQUES | ., [ com | Total Descrigéo Gréfica
SOC.
1=COR +
CHAMATIVA °G) | 812 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 s |
5=COR QUENTE | 3(4) 9(8) 12 0
30
6=5+2 1(1) 3(3) 4 20 |
— 10 4
7=0UTROS 6(10) | 26(22) | 32 . l_l_lrl_‘.—rl mmrl =l
1 2 3 5 6 7 8

4

8=NR 9(4) | 5(10) | 14

Total Global 38 82 120 [BADM NISTRAGAO BICOMUNICAGAO SOCHAL |

p(c?) =0,04
PORQUES FEfAENE,\;{A% c | Towl Descrigéo Gréfica

1=COR +

CHAMATIVA 12(10) | 5(7) 7

2= COR ® FOME | 15(14) | 9(10) 24 1:: ]

3= COR® ALIM. 7(9) 8(6) 15 j: |

4=COR QUENTE | 6(7) 6(5) 12 :: |

5=0+4 220 | 220 | 4 e ]

6=1+4 22) | 2(2) 4 ® I—I

7=OUTROS 22(18) | 8(12) 30 T s . .

8=NR 5(8) 9(6) 14 ‘DFEMIN\NO OMASCULINO ‘

p(c?)=0,30
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Tabela 11 — Valores observados, esperados (), désto grafica e probabilidade de
significancia pelo teste de Qui-quadrado, do cruzaento das categorias obtidas na
Q19 com as faculdades, cursos e géneros amostrados

FACULDADE . L.
CATEGORIAS ES A(;A% FAV Total Descricao Grafica
1=BIG 100
CHICKEN 6(6) 4(4) 10 90 -
PERDIGAO jg 1
60 4
2=NUGGETS >
DE FRANGO | 63(63) |47(47)| 110 30 |
SADIA 20
10
04 —
1 2
Total Global 69 51 120
p(c?) =0,87
CURSOS
CATEGORIAS| | . | COM | Total Descricao Grafica
SOC.
1=BIG 100
CHICKEN 6(3) 4(7) 10 00 1
PERDIGAO ]
2=NUGGETS 50 4
DE FRANGO |32(35)| 78(75) | 110 0
SADIA o
Total Global 38 82 120 _ .
‘-ADM INISTRACAO JCOMUNICACAO SOCIAL
p(c?)=0,04
ENER . L.
CATEGORIAS FE(:A M A% c Total Descricao Grafica
1=BIG 100 4
CHICKEN 5(6) 5(4) 10 %0 1
PERDIGAO 80 1
70
60
2=NUGGETS 52 1
DE FRANGO |66(65) | 44(45) | 110 ]
SADIA 7
20
10 4
0 L
Total Global 71 49 120 ' ’
‘.FEMININO OMASCULINO
p(c?) =0,54
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Observando-se a Tabela 11, referente as informatg&embalagens,
pode-se visualizar que a embalagem do NugitsFrango da Sadia foi indicada como
a embalagem com informacbes mais visiveis. Nao elddenciada relacdo de
dependéncia entre as respostas e as faculdadesgnimmas respostas e 0s géneros.
Porém, quando se cruzaram as respostas com os,cniteste de Qui-quadrado indicou
relacdo significativa entre eles (p=0,04), ficarmlddenciado que os alunos de COM

SOC optaram pela embalagem da Sadia mais do qesmgzeado.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Os cenarios dos estabelecimentos comerciais cadmais precisam
encantar o cliente, convencé-los a entrar, a olnae identificar com o ambiente e,

finalmente, efetivar a compra.

E na exposicdo dos produtos e na comunicacado Visiaal
estabelecimento que reside a grande forca de veadamneira de expor o produto
juntamente com uma embalagem atraente, colaboeayma eficaz comunicacdo. O
mundo da embalagem passou por um processo de @teogétante, alcangcando um
espaco importante no escopo de marketing. A embaldgz a real diferenca para o
produto, mais do que requinte visual, ela é donaud® indiscutivel forca

mercadoldgica que agrega valores aos produtosia ajpposicionamento da marca.

Os elementos visuais edesignampliam o desejo por aquilo que esta
sendo oferecido ao consumidor, ou seja, valorizgpnoduto, tornam-no diferente de

seus concorrentes, auxiliando na conquista efdevasultados.

Com a competitividade no ponto de venda, a embalaggie no
passado, concentrou-se nas fungfes basicas dedmormazenamento e transporte

dos produtos, passou a ser valorizada, tornandoasglemento diferenciador.

O estudo permitiu identificar a necessidade enr cmaa embalagem
chamativa e com apelos visuais para assegurar en@a\certa, junto ao consumidor

final.

Ao avaliar a influéncia dos elementos visuais mabaagens de bens

de consumo, como ferramenta estratégica de magketiota-se que, quando bem
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trabalhados, os aspectos visuais, além de auxiliaras vendas, agregam valor ao

produto.

Por meio de um estudo exploratério e descritivae esabalho
permitiu uma analise sobre a percepcdo dos elememsoais pelos consumidores,
identificando e revelando a sua importancia parenasalagens no processo de decisao

de compra.

Pode-se com o estudo, ao verificar a importanciacataposicao
visual das embalagens, ressaltar a contribuicidgesar informacdes para orientar 0s
profissionais de marketing e de embalagens, comtbdm se aponta para sua
importancia como elemento diferenciador dos praglugon especifico, para bens de

consumao.

As consideracdes apresentadas a seguir sao resutlad principais

propostas da pesquisa:

Aponta-se para a importancia em ter um projetordbatagem bem
feito, com o uso adequado dos elementos visuais, ipg0 pode motivar a forca de

vendas.

Verifica-se que no momento da compra, a embalagenprdduto
chama a atencdo, podendo despertar o desejo daac@rger um fator decisivo na

escolha entre um produto ou outro.

Manter os projetos de embalagem atualizados podstittor-se em
um diferencial competitivo. Qlesign a funcionalidade e a praticidade s&o fatores
essenciais. Uma embalagem cdesigndiferenciado parece ter maiores chances de ser

escolhida pelo consumidor, mesmo sendo mais cara

Uma embalagem inovadora, cordesign cores, informacdes,
elementos visuais e materiais diferenciados, afuadaonquista dos disputados espacos
no ponto-de-venda, com indicios para levar os cuoitres a definirem-se pelo
produto: no momento da compra, a embalagem do fodhama a atencao,
despertando o desejo de compra, sendo um fat®iviecia escolha entre um produto e
outro, assim como as caracteristicas da embalaggifiaen na localizacdo no ponto-
de-venda, pois cada categoria de produto possuapar&ncia propria.
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Como visto na literatura e apontado pelos autorleyd e Speece
(2004), os elementos que afetam a decisdo de com@raonsumidor em uma

embalagem, podem ser agrupados em duas categisiza: e informacional.

A pesquisa permitiu, ao analisar os elementos MweEs embalagens
de bens de consumo, no caso em produtos alimenté@afirmar que, conforme aponta
Mestriner (2001), em um projeto de embalagem, @ssgio criar uma hierarquia na
distribuicdo dos elementos visuais, ou seja, defjnal apelo tera maior relevancia na
visdo do consumidor. Pode-se dizer que, entreasegltos visuais presentes em uma
embalagem de alimento, as imagens (fotos) e as séreos fatores que mais despertam
a atencdo do consumidor, no momento da escolharabutp. A cor amarela tem
destaque entre outras expostas nas embalagensnéatak, pois se trata de uma cor
quente, adequada para este tipo de produto, umgueealém de ser chamativa, remete

a fome, concordando com Farina (1987).

Considerando as embalagens analisadas, foi possinfitar que, na
escolha de um produto ou marca, sdo importantes @aronsumidor 0s seguintes
elementos: a cor da embalagem, a foto do produtdestaque, designe o material da
embalagem, bem como as informac¢des sobre o pro8ititalmente, o consumidor esta
mais atento as informagfes presentes nas embaldgeesdo com que esta sirva de
canal de comunicacdo entre o fabricante e eleplorando com Mestriner (2001),
Shimp (2002) e Chinem (2005).

Ao tracar um comparativo entre as embalagens adabs(Sadia e
Perdigao), verificou-se que a embalagem escolh@mlaoca mais adequada foi a do

produto Nuggef8de Frango Sadia, sendo a cor o elemento visual citado.

Ao finalizar o estudo, foi possivel constatar atipéncia dos
pressupostos levantados a partir do referenciabhddce fazer algumas consideracdes
em relacdo ao problema, afirmando que a compodgigo elementos visuais nas
embalagens realmente pode despertar a atencaese dle compra do consumidor.
Chama-se atencéo, ao desenvolver um projeto delageba a associacdo entre o
elemento visual e a embalagem, podendo criar uenedi€ial na marca, tornando esta

preferida entre seus concorrentes.
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6.1 Limitagbes e Recomendacdes

A pesquisa de campo ficou restrita a apenas dusstuigdes
educacionais, concentrando em dois cursos de gradua&omunicagdo Social e

Administracéo, dotados de especificidades proprias.

Dados como qualidade, preco e legitimidade das asatambém

podem ser considerados fatores limitantes do estudo

O estudo pode ser considerado valido, tendo ema wisieu carater
exploratorio. Os esfor¢cos empreendidos na pesgst#aulam a discusséo sobre o tema
e fornecem subsidios para uma maior reflexdo daucmlade académica e

aprofundamento do seu conhecimento.

Para pesquisas futuras, algumas recomendacdezese feecessarias,
como a reformulacdo do instrumento de pesquisacaaldl em amostras maiores e
compostas ndo somente por estudantes, mas pomadoses em geral; e a exploracao
da visdo do profissional de embalagem. Sugereasdédm, a analise de consumidores
de outras regides, para que seja possivel verdgaiferencas socio-culturais, quanto a
percepcéo da embalagem no momento da deciséo geacom

Entende-se que o estudo deve ter continuidade abe jple outras
pesquisas. E importante ressaltar que desenvolwea embalagem UGnica, com
identidade forte e, a0 mesmo tempo, sedutora, cobjativo de ser reconhecida como
ponto de referéncia, para conquistar a atencaofeanga do consumidor e promover o
desejo de compra é o grande desafio aos profissideanarketing, 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 (Questionario)

Obijetivos especificos:

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

|92}

Referencial Teorico

2. ldentificar a importancia dos elementos vispais
as embalagens.

Referencial Tedrico e Pesquis
(Questionério)

3. Avaliar de forma sistémica a composicdo
elementos visuais das embalagens.

dé&eferencial Tedrico e Pesquis

(Questionério)

4. Identificar o grau de percepcéo dos elementgig

Pesquisa (Questionario)

das embalagens analisadas, pelos consumidores
entrevistados.
5. Tracar um perfil comparativo entre as duas Pesquisa (Questionario)

embalagens analisadas.

6. Fomentar uma discussdo ao processo

desenvolvimento de embalagens, pelos elementos

visuais, como meio de agregar valor ao produto.

de

Dissertacéo

Pressupostos:

P1. Um projeto de embalagem bem feito motiva aafo
de vendas.

r¢ Pesquisa (Questionario)

P2. A atualizacdo nos projetos de embalagem, toiRsti
se num diferencial competitivo.

Pesquisa (Questionario)

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

D

dos

D_OS Pesquisa (Questionario)

P4. Entre produtos similares, o consumidor tem
preferéncia a experimentar uma marca nova qu
possua uma embalagem mais bonita, atraente ¢
pratica.

\1%4

Pesquisa (Questionario)

a

a
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Pesquisa sobre Embalagens

Data: / / 2006 n° do questionario:

Eu, Ana Renata Galvdo Goncgalves, estou cursandoestrdtlo em Administracdo da UNIMEP, e
realizando uma pesquisa sobre embalagens comwabgitiavaliar a influéncia dos elementos visuass na
embalagens de bens de consumo.

Sao apresentados alguns itens para os quais gogtegivocé manifestasse sua opinido, indicando seu
grau de concordancia ou discordancia, sendo qapg®s de resposta séao:

(CT) concordo totalmente CP) concordo parcialmente

(NA) ndo concordo nem discordo DF) discordo parcialmente

(DT) discordo totalmente

| - Na relagdo abaixo, assinale os itens refereatesnbalagem de acordo com a escala de
frequiéncia:

EMBALAGEM CT |CP| NA | DP| DT

1. No momento da compra, a embalagem do produto chainha
atengéo, podendo despertar o desejo de compra omskator decisivg
na escolha entre um produto ou outro.

2. Entre produtos similares, experimento uma marca mme possua uma
embalagem mais bonita, atraente e pratica.

3. A embalagem representa o produto, portanto, sen&bafor de boa
gualidade, acredito que o produto também néo sera.

4. Considero adesign a funcionalidade e a praticidade fatores essmrncia
em uma embalagem.

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

6. A cor da embalagem pode despertar sensacbes come; fimpezal
calor e frio, podendo atrair ou repelir o consumido

7. Um produto que é lembrado pela cor da sua embalaggem
consequentemente chamara a aten¢do no ponto-da-vend

8. O material utilizado na embalagem pode transmiinsacées conlo
frescor, maciez, suavidade, calor e frio.

9. Estou preocupado em adquirir produtos cujo matetéalembalager
possa causar menos danos ao meio ambiente (setaveti por
exemplo).

=1

D

10.Estou atento e leio as informacBes presentes ndmlagens, qu
funcionam como um canal de comunicac¢ao do fabecant

11.Informagdes comoexperimentg “novd, “dicas” e “gratis’ chamam 3
minha atencéo e podem estimular a compra de unufmrod

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

o

13.Cabe a embalagem a fung&o de provocar a sensitalida paladar, d
olfato, do tato, por meio dos elementos que a cempdagregand
valores funcionais e emocionais ao produto.

O

O

14.Para mim, as caracteristicas da embalagem faciktdotalizacédo d
produto no ponto-de-venda, pois cada categoriardeupp possui um
aparéncia prépria (exemploatchup- geralmente é comercializado ém
tubo plastico vermelho).

D
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Il - Gostaria que vocé manifestasse sua opif0s analisar as embalagens de Nuggets® de

Frango Sadia e Big Chicken® Perdigdorespondendo as seguintes questdes:

15. Em sua opiniéo, qual é a embalagem que mais t@cd@sPor qué?

16.0 que mais chama sua atencédo nas embalagens apdesen

17. O que o faria escolher entre a marca Sadiadigde, considerando somente a embalagem?

18. Qual embalagem tem a cor mais adequada e p8&r qu

19. Qual embalagem tem as informagfes (nome daufwotharca, tempo de preparo, quantidade, etc)
mais visiveis?

() Nuggets® de Frango Sadia

() Big Chicken® Perdigao

IIl — Identificacdo do respondente:
Nome:
Idade:

Sexo: () Masculino () Feminino

Curso:

Escola:

Agradeco sua colaboracéo.

Ana Renata P. Galvdo Gongalves
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