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RESUMO

O presente artigo consiste em identificar fatores pelos quais embalagens de diferentes iogurtes
ou biscoitos marcaram a lembranca de consumidores jovens adultos de Maringa — PR, dentre
eles: elementos funcionais, design, mix de marketing, experiéncia de vida, entre outros fatores
que influenciam na escolha e outros elementos visuais da embalagem que contribuiam para a
lembranga da mesma. O trabalho foi realizado através de pesquisa bibliogréafica e entrevistas
semi-estruturadas, analisadas de acordo com a abordagem qualitativa e interpretativa. Sendo
assim, foi possivel identificar os fatores como design, aparéncia, informagfes, etc. Os
resultados indicam possibilidades de agcfes de marketing de embalagens com maior foco
nestas raz0es e direcionamento de seus investimentos ao produzirem a embalagem de seus
produtos.
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1. INTRODUCAO

As embalagens existem desde primérdios do periodo medieval, advindas da necessidade de
transporte e armazenamento. Naquele tempo ela se limitava a cabagas vazias ou peles de
animais secas. Com o passar dos séculos, outros materiais como papel, madeira e ferro
comecaram a ser utilizados na fabricacdo das embalagens. No inicio do seéculo XX,
fabricantes perceberam que alimentos venderiam mais se tivessem o seu nome na embalagem.
Com o avango do marketing e das técnicas de impressdo, 0s designers comegaram a atentar
para os efeitos da tipografia e do design decorativo sobre as vendas dos produtos
(ROCARELLI; ELLICOT, 2010).

Atualmente, a embalagem, além de contribuir para preservacdo, distribuicdo e instrugdes de
uso, € um dos principais meios de comunicacao entre fabricante e consumidor. Além disto,
para Dias; Sgarbi; Oliveira; Santos, (2012) a embalagem é capaz de influenciar o psicoldgico
humano e tornou-se um instrumento para chamar a aten¢do do consumidor, incentivando a
compra.

Estudos realizados pela Seoul International Color Expo revelou que a cor da embalagem
representa mais da metade do critério utilizado pelos consumidores na decisdo da compra.
Além disto, estudos comprovam que as imagens visuais sdo muito mais eficazes e
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memoraveis quanto associadas com outro sentido, por exemplo, uma musica ou fragrancias
no ambiente (LINDSTROM, 2008). Conforme diz Mestriner (2007), todo profissional de
Marketing que conhece bem seu oficio compreende que a embalagem é importante para o
Mix de marketing e um componente do “branding” que merece atencéo.

Os consumidores de hoje, além de procurarem produtos que atendam suas necessidades,
querem produtos ou marcas que compartilhem de valores semelhantes aos seus, que facam
parte da sua vida. Os consumidores querem ser entretidos e envolvidos. Segundo Rocarelli e
Ellicot (2010), a embalagem é peca central em uma experiéncia de consumo eficaz, pois o
design de uma embalagem tem a oportunidade de oferecer a melhor experiéncia emocional,
mexer com 0s sentidos e antecipar emogdes, como satisfacdo, orgulho, felicidade, prazer,
confianga e entusiasmo.

Por tras das escolhas que fazemos na hora da compra, existe uma base logica de associagdes
mentais de toda uma vida, umas positivas outras negativas, as quais estdo escondidas no
subconsciente, citada por Lindstrom (2008). Ao tomarmos a decisdes do que compramos 0
cerebro rastreia uma quantidade incrivel de lembrancas, fatos e emogdes e as compacta em
uma decisdo rapida. Esses atalhos cerebrais sdo os marcadores somaticos, que permitem que
Vocé percorra de A a Z em segundos e determina o que colocar dentro do carrinho. Portanto
quando atribuimos uma marca as coisas, nosso cérebro as considera mais especiais e valiosas
do que as outras que ndo tem nenhum valor emocional (LINDSTROM, 2008).

Sendo assim, a embalagem esta presente desde o primeiro momento que o consumidor entra
em contato com o produto e faz a ligacdo de experiéncias passadas, com os atributos e
significados da marca. Isto faz dela uma ferramenta potencial que tem sido explorada pelas
empresas e profissionais de marketing e comunicacdo (BATISTTELLA, COLOMBO e
ABREU 2010).

Diante deste contexto, questiona-se e apresenta-se o problema de pesquisa:

Quais os principais fatores que marcam a lembranca do consumidor em relagdo as
embalagens de alimentos ao longo de sua vida?

Para atender ao problema desta pesquisa propde-se o seguinte objetivo geral:

Identificar fatores/razbes pelas quais embalagens de diferentes iogurtes ou
biscoitos marcaram a lembranca de consumidores jovens — adultos de Maringa—PR.

Desmembrado em objetivos especificos, tem-se:
a) ldentificar elementos funcionais das embalagens de alimentos que as
consumidoras lembram e por quais razdes;
b) Identificar elementos de design das embalagens de alimentos que as
consumidoras lembram e por quais razdes;
c) ldentificar elementos relacionados ao mix de marketing relacionados a
lembranca da embalagem (produto, preco, praca e promoc¢ao);
d) Identificar elementos ligados a experiéncia de vida marcada ou
lembrada por embalagens de alimentos;
e) ldentificar outros elementos visuais da embalagem que contribuiram
para a lembranga e experiéncia com a mesma;
O estudo dos fatores de marketing e sua importancia com relagdo as lembrancas que o
consumidor possui das embalagens de iogurtes ou biscoitos em sua trajetéria de vida
abrangem diversos aspectos e se torna de grande importancia para que as organizagoes
possam identificar as necessidades e os desejos dos consumidores, podendo assim atendé-los.
Além disto, a compreensdo dos consumidores, dos seus habitos e de quais elementos do
design da embalagem chama mais atencdo ao ponto de fazer parte das suas lembrangas,
permitindo a elaboragdo de estratégias relacionadas ao mix de marketing.
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2. REVISAO DA LITERATURA
2.1 AEXPERIENCIA DE VIDA E O MARKETING

Para Holbrook e Hirschman (2011), uma experiéncia é uma ocorréncia pessoal, com
significante importancia emocional, originada pela interagio com produtos e servicos
consumidos. Segundo Pullman e Gross (2003), as experiéncias sdo essencialmente
emocionais e pessoais, capazes de envolver fatores como interpretacdes pessoais com base em
um histérico cultural, experiéncias anteriores, humor e tragos de personalidade. A preferéncia
por uma marca esta associada a um conjunto de simbolos, qualidade percebida pelo cliente e a
um conjunto de experiéncia de uso, que remete a um sentimento que nem sempre pode ser
explica racionalmente (AAKER, 1998).

Ao fazer uma compra o consumidor conta com a ajuda de atalhos quase instantaneos de seu
cerebro, chamados de marcadores sométicos, que buscaram associa¢des de toda uma vida,
umas positivas, outras negativas, das quais nem se tem consciéncia (LINDSTROM, 2008).
Essas associacOes representam bases para as decisGes de compra e para a lealdade a marca,
pois ajuda a processar informagdes, diferenciar a marca, atribuir razdes a compra, criar
atitudes positivas e sdo bases para extensdes de marca ou produto (AAKER 1998).

Para Lindstrom (2008) ao tomar uma decisdo a respeito do que se compra, 0 cérebro é capaz
de rastrear diversas lembrangas, fatos e emogdes e determinar qual produto sera escolhido.
Quando associados por experiéncias anteriores de satisfacdo ou insatisfagdo, os marcadores
somaticos servem para conectar uma experiéncia ou emogao a reacdo exigida no momento.
Um relacionamento duradouro com o produto tem um grande poder na auséncia de um
simbolo que chama atencdo ou um motivo de preferéncia, isso acontece quando existe uma
ligagdo emocional de amizade, de identificacdo (AAKER 1998). Pode-se remeter esse nivel
de consumido a uma lembranca, Aaker (1998) acredita que, para desenvolver uma lembranca,
é necessario formar um elo a marca, produto e consumidor, a lembranga consiste em uma
profunda experiéncia de aprendizado ou muitas repeticoes.

O retrato de marca ou produto pode ser obtido em sua forma mais pura, através de um
questionamento ao consumidor baseado em sua experiéncia de uso. Isso faz com que o
entrevistado se abra, recordando e comunicando seus sentimentos e contexto que marcaram
sua experiéncia e o influenciara em sua precisa proxima compra (AAKER, 1998). Sabendo
disto, os profissionais de marketing utilizam as ferramentas de promocdes, para explorar
preferéncias ocultas, desejos inconscientes e sonhos irracionais atraindo o olhar do
consumidor (LINSDTROM, 2008). Dentre estas ferramentas, destaca-se a embalagem.

2.2 AEMBALAGEM

As empresas que atuam no segmento de consumo reconhecem a contribui¢cdo das embalagens
para alcancar vantagem competitiva de seus produtos nos pontos de venda. Estudos apontam
que, no Brasil, mais de 80% das decisGes de compra sdo tomadas nos pontos de venda, e a
embalagem é a mediadora desse processo, sendo muitas vezes o0 primeiro contato que o
consumidor tem com o fabricante (MESTRINER 2007). O ato de embalar vai além do que
envolver ou acondicionar um produto, envolve caracteristicas culturais, econdmicas, sociais e
comerciais (PEREIRA, 2003).

2.2.1 Histéria

Na antiguidade ela era utilizada para transportar e armazenar os alimentos. Conforme as
cidades cresceram, o comércio ganhou forca, e a necessidade de transporte por longas

94



Caderno de Administracao - v. 23, n. 2 (2015)

distancias aumentaram, as embalagens tornaram-se mais resistentes e com maior qualidade
(MESTRINER, 2007).

Com a Revolugdo Industrial surgem grandes fabricas, novas tecnologias de impressdo em
cores e a maquina de fabricar papel, fazendo com que a demanda, que antes nao era atendida,
passasse a ser pequena quando comparada a oferta, surge, assim, a competicdo entre o0s
fabricantes e a funcdo mercadoldgica da embalagem, que passou a ser incrementada com
rotulos coloridos e imagens que atraissem o consumidor (MESTRINER 2007).

De acordo com Mestriner (2007), no futuro apenas dois tipos de empresas existirdo no
mercado de consumido: as que aproveitam a embalagem como ferramenta de competitividade
e as que ficaram para tras. A embalagem esteve sempre presente na vida humana, atendendo
as necessidades da sociedade e evoluindo técnica e conceitualmente.

2.2.2 Tipos

Pereira (2003) afirma que as embalagens se dividem em dois grupos: embalagens de
consumo, que entram em contato direto com o consumidor, e embalagens de transporte, com
funcdo de proteger a embalagem de consumo durante seu transporte. Para o autor, os dois
tipos de embalagens devem receber atencdo no desenvolvimento do projeto, tanto na escolha
dos materiais quanto na escolha das formas, para que sejam eficazes no seu objetivo.
Enquanto Gurgel (2014) divide em embalagem de contengdo, que é aplicada primeiramente
ao produto, e, a seguir, a embalagem de apresentacdo que compde, entre outros multiplos, a
embalagem final de comercializag&o no ponto de venda.

2.2.3 Funcoes

Mestriner (2007) aponta que a embalagem exerce diversas func¢des para aqueles que fazem
uso dela. Suas fungbes variam desde suas funcdes primarias até para o meio ambiente,
conforme ilustrado a seguir:
a) funcBes primarias: conter, proteger e transportar;
b) econémicas: ajuda a compor o valor total da producéo e matéria prima;
c) tecnoldgicas: através de sistemas de acondicionamento, materiais e
métodos para conservar produtos;
d) mercadoldgicas: transmitir informacgdes e chamar a atencdo dos possiveis
consumidores;
e) conceituais: construir a marca do produto, formar conceito sobre o
fabricante e agregar valor ao produto;
f) comunicacdo e marketing: serve como principal meio de comunicagéo do
produto com o publico-alvo e da suporte para as a¢des promocionais;
g) sociocultural: funcdo de expressar a cultura e do estigio de
desenvolvimento da empresa e do pais;
h) meio ambiente: ao ser consumida e jogada no lixo torna-se material para
a reciclagem de materiais.

2.2.4 Design

Quanto ao design da embalagem, sua forma é o principal diferencial de personalidade que um
produto pode ter. Ela é exclusiva, tem contato direto com o consumidor, atinge dois dos
cincos sentidos e muda a maneira com que o consumidor entende o produto. Além disso, é
uma expressao e um atributo do produto, tornando-se um componente fundamental
(MESTRINER 2007).
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A cor é o segundo item em importancia na composi¢do de personalidade do produto segundo
Mestriner (2007), j& que, ela é a mais eficiente forma de diferenciagdo, ao determinar a cor de
um produto ajuda-se 0 mesmo 0 posicionar-se € a construir sua personalidade.

A imagem impressa € responsavel por conter informacGes, despertando sentimentos,
curiosidade e desejos no consumidor, ela traduz o que o fabricante deseja transmitir a seu
mercado-alvo. O logotipo é a assinatura do produto, o nome que identifica o produto, deve ser
escrito de forma simples para identificacdo (MESTRINER, 2007).

A embalagem se transformou em um agente de branding dando sustentagdo ao trabalho de
construgdo da imagem da marca e do relacionamento com os consumidores. (MESTRINER,
2007).

2.2.5 Importancia

A embalagem ndo deve somente embalar com seguranca e ter um design atrativo para vender
um produto, ela deve representar a cultura e 0 povo em que estd inserida. No Brasil, por
exemplo, que € um pais com diferentes regides e caracteristicas particulares em cada uma
delas, uma embalagem pode ser eficiente na regido norte, tanto na sua comunicagao visual
guanto nos materiais que utiliza, pode ndo conseguir os mesmos resultados na regido sul,
devido a fatores influenciadores como o clima, distancia a ser transportada e cultura. Por isso,
as organizagdes devem estudar cada embalagem de seus produtos para que ela exerca a sua
funcdo por completo (PEREIRA, 2003).

2.2.6 Custo

E comum a perda de produtos no transporte, armazenamento e na comercializacdo no ponto
de venda devido a embalagens que foram mal projetadas. Uma embalagem melhor
arquitetada, utilizando tecnologias apesar de acrescer custo para promover esta protecéo, em
contraponto diminui essa perda residual e reduz o custo das perdas, alcangcando um equilibrio
(GURGEL, 2014).

2.3 EMBALAGENS PARA ALIMENTOS

A embalagem para o grupo dos alimentos desempenha um papel crucial na decisdo de compra
do consumidor, porque tais produtos precisam ser mostrados de alguma maneira para o
cliente. Levando sempre em consideracdo o aspecto mercadologico, informacdes, protecdo e
comunicagédo (CARVALHO, 2008).
Gurgel (2014) visa que os objetivos das embalagens utilizadas em alimentos devem atentar-se
para 0s seguintes quesitos:
e Proteger os alimentos tanto contra contaminagdes quanto perdas logisticas;
e Ser adequada a distribuicdo de alimentos em diversos locais;
e ldentificar as caracteristicas, quantidade e qualidade do produto;
e Chamar atencdo do consumidor, apresentar um bom visual, causar empatia;
e Esclarecer a forma de utilizacao e informac6es legais e obrigatorias;
e Oferecer protecdo sanitaria e toxica;
e Permitir acesso facil e rapido na abertura do produto e permitir fechamento
completo apds o uso.
2.3.1 Materiais

Segundo o Portal da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, 2014), as empresas
que fabricam embalagens que tenham contato direto com alimentos devem ser licenciadas
pelo érgdo de vigilancia sanitaria de sua localidade, atendendo aos respectivos regulamentos.
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A legislagdo sanitéria de embalagens estd organizada por tipo de material, podendo ser eles:
plastico, celulésico, metélico, vidro, téxtil e elastomérico.

Além do mais, outras regras preveem principios gerais referentes a materiais em contatos com
alimentos e requisitos especificos que se aplicam a alguns materiais.

2.3.2 Rotulagem

A ABRE (2014) descreve que, o Codigo de Defesa do Consumidor, Lei n° 8.078 de 11 de
setembro de 1990, disponibiliza no artigo 31 que todas as informagdes sobre um produto néo
podem induzir o consumidor ao erro, devem ser corretas, claras, precisas e em lingua
portuguesa. Devem também esclarecer as caracteristicas, qualidades, quantidade, composicao,
preco, garantia, prazos de validade e origem do produto (ABRE, 2014).

A resolugdo n°® 259 de setembro de 2002 publicada pela ANVISA, sobre o regulamento
técnico sobre a rotulagem de alimentos embalados, declara que o rétulo ndo deve apresentar
informacgBes que possa induzir o consumidor a equivoco, erro, confusdo ou engano, em
relacdo a sua natureza, composicao, procedéncia do produto (ABRE, 2014).

Estabelecendo a obrigatoriedade da apresentacdo das informagdes sobre denominacdo de
venda do alimento, lista de ingredientes, contetdos liquidos, identificacdo da origem, nome
ou razdo social e endereco do importador, no caso de alimentos importados; identificacdo do
lote, prazo de validade e quando necessarias instru¢des sobre o preparo e uso do alimento
(ABRE, 2014).A ANVISA, através do manual de orientacdo aos consumidores sobre a
rotulagem nutricional obrigatéria (ANVISA, 2001), que os rotulos tém que apresentar
informacgdes nutricionais, as quantidades que se pode consumir, demonstrando o percentual de
valor diario - %VD, ou seja, quanto a por¢do de alimento permitida contribui para o total de
nutrientes que se deve ingerir por dia, demonstrado no quadro 1.

INFORMACAO NUTRICIONAL
Porcao de g/mL (medida caseira)
Quantidade por porcao & VD (")
Valor Calorico wcal %
Carboidratos g %
Proteinas g %
Gorduras Totais g %
Gorduras Saturadas g %
Colesterol mg %
Fibra Alimentar g %
Calcio mg %
Ferro mg %
Sodio mg %

* Valores Diarios de referéncia com base emn uma dieta de 2.500 calorias

Quadro 1 - Informacé&o nutricional
Fonte: ANVISA (2001)

2.3.3 Engenharia

Os bens de consumo tendem a ser mais frageis, quando comparados aos bens duraveis. O
grupo dos alimentos geralmente sdo mais sensiveis aos impactos mecanicos, umidade,
temperatura, fungos produtos quimicos e energia magnética. Sendo assim, o engenheiro que
ird elaborar a embalagem destes produtos deve ter informacges suficientes para construir uma
protecdo adequada (CARVALHO, 2008).
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Gurgel (2014) separa o projeto em etapas; sendo a primeira a definicdo da proposta de
trabalho, seguida do desenvolvimento tecnoldgico, avaliagdo econémica do projeto,
viabilidade comercial da embalagem e, por fim ,a revisdo critica.

A equipe projetista deste tipo de embalagem deve ter mais cautela com o desenvolvimento do
projeto e com os testes que devem seguir a legislagcdo e normas para a classe de produtos. A
contaminag&o tanto do produto quanto do consumidor € a maior preocupacgdo dos fabricantes,
pois qualquer erro pode ser fatal para toda cadeia de producéo envolvida. Por este motivo, a
equipe de projeto é formada por publicitarios, engenheiros e designers e as informagdes sobre
0s alimentos estdo sempre ao alcance dos profissionais (CARVALHO, 2008).

No presente trabalho, & seguir, apresenta-se uma busca sobre os principais fatores e razdes
pelas quais as embalagens de alimentos marcaram a lembranca de consumidores, envolvendo
diversos dos aspectos elencados nesta abordagem tedrica.

3. METODOLOGIA

O artigo tem como objetivo identificar fatores e razdes pelas quais embalagens de diferentes
produtos alimenticios marcaram a lembranca de consumidores jovens - adultos.

O trabalho apresenta em sua primeira parte a pesquisa bibliografica que de

acordo com Facchin (2006), é o primeiro passo de qualquer trabalho cientifico, pois, sdo
constituidas de fontes primarias, como a bibliografia que propicia 0 embasamento tedrico do
assunto pesquisado. Fontes secundarias, que servem de apoio para o assunto estudado sdo, por
exemplo, livros de informacgdes cientificas e documentos eletrénicos. Apos a realizacdo da
pesquisa bibliogréfica, foi realizada uma pesquisa exploratoria. Descreveu-se a populagdo
pesquisada e 0 método de realizacdo da amostragem, definiu-se também o instrumento de
pesquisa e como ele foi aplicado na coleta de dados. E, ainda, como foi feito o registro dos
dados coletadas. O objetivo é observar trés aspectos, 0 que ou a quem pesquisar, quando e
onde sera realizado o estudo de campo (FACCHIN, 2006). Neste estudo a pesquisa de campo
foi com consumidoras de produtos alimenticios, nas categorias de iogurte e bolachas.

A andlise dos dados obtidos, devido ao objetivo do estudo, foi qualitativa e interpretativa. De
acordo com Castro (2006), é capaz de explorar o tema de forma livre e aberta, buscando o
porqué o evento acontece. Viu-se oportuno criar um roteiro de entrevista para identificar a
importancia dos fatores relacionados a embalagem destacados pelos consumidores. Em busca
disto, foram realizadas 10 entrevistas aberta, onde o entrevistador inicia com uma pergunta
base sobre o tema genérica e, em sequéncia, incentiva o entrevistado a falar livremente sobre
0 tema com questdes abertas que possibilitam detectar atitudes e opinides do pesquisado, sua
motivagdo e significagdo destas (CHAUVEL, 2000; FACCHIN, 2006). As entrevistas foram
aplicadas em mulheres, jovens adultas, na faixa etaria de 20 a 25 anos, que pertencem a classe
social B e C na cidade de Maringa no Parana, realizadas entre 0 més de junho e julho do ano
de 2014. A partir da analise foi possivel observar fatores e razdes pelas quais embalagens de
diferentes alimentos de iogurtes e bolachas marcaram a lembrancga de consumidores jovens -
adultos, capazes de influenciarem na deciséo de compra.

4. ANALISE DOS DADOS
Com a finalidade de manter o anonimato das entrevistadas as mesmas foram codificadas
conforme o quadro a seguir (Quadro 1). A idade estabelecida foi de 20 a 25 anos, das classes

econdmicas, de acordo com os dados do IBGE (2014), classe B com uma renda familiar
mensal de R4 7.250,00 a R$ 14.499,99 e classe C R$ 2.900,00 a R$ 7.249,99. A entrevistada
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1 serd chamada de E1, a entrevistada 2 de E2 e assim sucessivamente até a entrevistada de
namero 10 que serd a E10, ilustrado no quadro 2.

Idade Classe econbmica | Codigo entrevistada
23 B Entrevistada 1 = E1
25 B Entrevistada 2 = E2
21 B Entrevistada 3 = E3
25 C Entrevistada 4 = E4
23 B Entrevistada 5 = E5
22 B Entrevistada 6 = E6
25 C Entrevistada 7 = E7
25 C Entrevistada 8 = E8
24 C Entrevistada 9 = E9
20 C Entrevistada 10 = E10

Quadro 2 - Classificaco
Fonte: Dados primarios (2014)

5.1 FUNCOES EXERCIDAS PELAS EMBALAGENS NOS ALIMENTOS

Segundo Gurgel (2014), entre outras as fungdes da embalagem dos alimentos séo de:
Protegéo, distribuicdo, identificacdo, chamar a atencéo, esclarecer e facilitar o acesso. Para
identificar quais funcdes as consumidoras mencionam, foi questionado qual é a funcdo da
embalagem para os alimentos.

A fungdo mais compartilhada foi a de conservacgéo, segundo as entrevistadas E1, E3, E7, E9 e
E10. E3 cita que: “A embalagem ela serve para facilitar na hora da compra, para a gente
identificar melhor os produtos, e para conservar”. Salientando assim a importancia de uma
equipe projetista composta por profissionais de diferentes areas que buscam atingir o objetivo
competitivo da embalagem e da organizacao.

Ele E2 reconhecem a praticidade, facilidade ao acesso. E4, E5, E5, E6, E7 e E9 consideram a
fungdo de protecdo, sendo esta uma das fungdes primarias da embalagem, pois é primordial
desde o transporte da producgéo ao centro de distribuicdo, bem como no ponto de venda e no
lar do consumidor. Além disto, E4 tambem detecta o armazenamento, E5 a identificacdo, E6 a
informacédo e E10 transporte.

De acordo com E8, a embalagem serve para: “Proteger os alimentos, conservar os alimentos,
é uma forma de marketing desses alimentos também promover esses alimentos de alguma
forma, especificar o que eles tém.” Sendo esta entrevistada a Unica que identificou que a
embalagem tem a funcdo de agir como uma ferramenta do marketing. Dessa forma, com o
propdsito de promover o alimento, fazendo-o ser lembrado por sua embalagem, ja que, esta é
uma das primeiras formas de contato do consumidor com o produto, podendo facilitar sua
venda.

5.2 EMBALAGENS QUE MARCARAM A LEMBRANCAS DAS CONSUMIDORAS

Com o intuito de classificar razdes e fatores que trazem a lembranca de uma embalagem de
iogurte ou biscoito ao consumidor, foi questionado se existia uma embalagem que marcava a
sua lembranca e por que a entrevistada lembrava aquela embalagem. Para E1, E2, E4, E7 e
E10 buscaram-se informacGes com relagcdo a iogurtes e em E3, E5, E6, E8 e E9 sobre
biscoitos.

E10 foi a Unica entrevistada que ndo soube identificar se havia ou ndo lembrancas, entretanto
lembrou-se do produto que compra esporadicamente “De iogurte? N&o sei, ndo tomo muito...
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La em casa a gente toma as vezes Activia.” Vale lembrar que qualquer produto consumido
com alguma frequéncia pode caracterizar uma lembranca. Em busca de mais informacgdes, foi
indagado se a consumidora lembrava-se da embalagem do produto e a mesma atentou-se a
cor. A cor da embalagem é uma forma de diferenciacdo e destaque do produto, auxiliando na
identificagdo e na criagdo da sua personalidade.

E2 e E8 lembram-se do logurte Nestlé Grego e da bolacha Club Social respectivamente. Suas
lembrancas reportam-se ao cotidiano, costumam consumir esses produtos por sua praticidade.
E2 relata que o produto comegou a ser consumido por ela posteriormente a uma viagem e hoje
faz parte da sua rotina. E1, E4, E6 lembram-se de embalagens e produtos que consumiram na
infancia. Experiéncias de infancia sdo reconhecidas por terem significados pessoais e
emocionais, com suas origens em produtos e servi¢os consumidos, como acontece neste caso.

A entrevistada E9, lembra-se da Bolacha de leite da marca Isabela porque sempre a consumiu,
este fato é caracteristico de uma influéncia cultural, em que um grupo compartilha valores e
comportamentos. Ja a entrevistada E3 lembra-se da bolacha Trakinas que consumia junto com
sua irm&, remetendo a lembranca a familia que é classificada na categoria social como um
grupo que exerce uma influéncia sobre uma pessoa.

Enquanto para E5 a embalagem da bolacha Passatempo por sua identidade caracteristica e por
ser colorida. O design da embalagem é uma ferramenta utilizada com a finalidade de que ela
seja diferente das demais e destacando-se no ponto de vendas, além do design, a imagem
impressa com figuras, informacbes e logotipo sdo responsaveis por despertar desejos e
traduzir quem o fabricante pretende atingir. A cor € o outro item lembrado por E5, esta
compde o papel de delinear a personalidade, de diferenciagéo e identificacdo do produto entre
0s demais.

Por fim, a entrevistada E7 relatou que se lembra do iogurte Nestlé por sua propaganda.
Comprovando que as ativacbes de marketing, em meios de comunicagdo conseguem
influenciar o comportamento do consumidor, comunicando-se e atraindo sua atencdo para o
produto.

5.3 AEMBALAGEM COMO SINONIMO DO PRODUTO

Um sindnimo é algo que tenha sentido semelhante a outro. Com o intuito de identificar se a
embalagem tem o mesmo significado e importancia que o produto, perguntou-se se a
embalagem do produto lembrado é sinénima do produto, todas as entrevistadas afirmaram que
sim. Destacam-se a entrevista de nimero 9 (E9) “E uma embalagem classica assim como a
bolacha, eu como desde quando eu era crianca e a embalagem teve poucas alteracdes, assim
como o sabor”, e E7 que além de afirmar que sim acrescentou que a embalagem e o produto
coincidem por sua qualidade.

E4 além de achar que sdo sinbnimos acredita que a embalagem remete a lembranca do
produto. E E1 afirma: “Eu acho que sim, é confiavel, ja existe ha bastante tempo pelo menos
desde quando eu crianga, 0 gosto ndo teve alteracfes e a embalagem s6 foi mudada pra ter
mais qualidade™. A partir destas respostas ¢é de facil percepcao que a embalagem exerce papel
fundamental tanto mercadoldgico, informando e atraindo a aten¢do dos consumidores, como
também, no marketing sendo o principal meio de comunicacdo com o publico-alvo e dando
suporte as agdes promocionais.

5.4 ITENS QUE NAO PODEM FALTAR EM UMA EMBALAGEM

Ao perguntar ““0 que vocé acha que nédo pode faltar em uma embalagem?”’, E1, E2, E3, E4,
ES5, E6 e E9 compartilnam na opinido de que ndo podem faltar elementos visuais, sendo estes
cor ou imagens. E2 comenta sobre a embalagem do iogurte Grego da Nestlé “Primeiro eu
acho que cores fortes devem ter, e sempre uma imagem, por exemplo, da Grécia que tinha até
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uma imagem do pais em si, lembrando o mar, uma embalagem em azul, entdo acho que isso
““dai’” é importante”.

Além dos elementos visuais, sdo primordiais para E1 a praticidade e o facil manuseio, para
tanto a embalagem deve ser projetada com esse objetivo, evidenciando a importancia do
projeto da embalagem. Ja E3 lembra que uma das fungdes da embalagem é conservar, no caso
dos alimentos as embalagens possuem materiais especificos para cada categoria na busca que
ndo haja alteracdes no produto. E consideravel que além dos elementos visuais ou elementos
fisicos das embalagens sdo essenciais na hora da compra, ja que segundo a pesquisa nao
podem faltar.

Em especial as embalagens com produtos alimenticios trazem a caracteristica de
obrigatoriedade na apresentacdo das informacgdes sobre o alimento, entre elas o prazo de
validade, ingredientes e informacgdes nutricionais. E5, E7, E8 e E10 concordam com a
importancia destes itens, a resposta de E8, por exemplo, foi “Os ingredientes, o prazo de
validade e as especificacbes do produto”, além de serem exigidos por lei ndo deixam de ser
uma forma de atrair o consumidor que sente seguranga ao saber 0 que estd comprando.

5.5 FATORES QUE AFETAM NA DECISAO DE COMPRA

Atualmente a embalagem, promoc¢6es, merchandising e o design sdo ferramentas de
marketing responsaveis por propagarem os produtos, os profissionais as utilizam para
influenciar a decisdo do consumidor na hora da compra. Ao serem questionadas sobre “Como
vocé costuma escolher o iogurte/biscoito na hora da compra”, visualiza-se que a embalagem
ndo é um fator determinante, j& que somente as entrevistadas E8 e E4 escolhem seus
alimentos pela embalagem conforme demonstrado no quadro 3.

Preco E7

Qualidade E2 e ES8

Marcas e produtos

conhecidos E1, E4, E5, E7, E8, E9 e E10
Embalagem E8 e E4

Situacéo E3 eE6

Quadro 3 — Fatores que afetam a deciséo de compra
Fonte: Dados primarios (2014).

Pode ser também observado que 0s motivos que fazem as consumidoras colocarem o0s
produtos em seus carrinhos no mercado sdo variaveis. A entrevistada E7 destaca a
importancia do estudo dos 4 P’s do marketing que aborda entre outros o preco e para a
entrevistada € fator determinante na compra. Enquanto E3 e E6 assinalam o processo
motivacional, pois, compram pela vontade de comer e este desejo surge de necessidades ndo
satisfeitas. J& para E2 e E8 a qualidade é fator determinante, abrangendo desde a ideia da
criacdo do produto até sua versao final e seu objetivo no mercado.

A marca ou o produto j& serem conhecidos motivam a compra da maioria das entrevistadas,
enquadradas na influéncia cultural de trazerem experiéncias passadas para suas compras
futuras. Ressaltando novamente que a experiéncia que as pessoas possuem com o produto
trazem lembrancas que levam a seu consumo.

5.6 EXPERIENCIAS COM A EMBALAGEM LEMBRADA

Saber quais foram as experiéncias que fizeram as consumidoras lembrarem-se da embalagem
é essencial para saber como o marketing pode potencializar essa lembranca a seu favor. Ja
exposta na metodologia, a infancia é o periodo que se desenvolve diversas caracteristicas que
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se tornam parte da personalidade. De acordo com as entrevistas aplicadas, constou-se que a
maioria das consumidoras trazem a lembranca desta embalagem de sua infancia. E1, E3, E4,
E5, E6, E7 e E9 citam em suas respostas as palavras “infancia” ou “crian¢a”. A seguir alguns
trechos: E1 “Eu lembro que quando eu era crianca eu pedia pra mim mae comprar no
mercado essa embalagem do solzinho que é o desenho que vem no Ninho.” E4 “quando eu
era crianca a minha mée perguntava quando a gente ia ao mercado se a gente queria alguma
coisa e eu e meus irmaos a gente sempre pedia Danoninho”.

E9 “lembrancas eu tenho varias, porque ¢ uma bolacha que eu como desde crianga porque
tinha na casa da minha avd e na casa da minha mée, eu sempre gostei da bolacha das
“vaquinhas’. Nao tenho nenhuma histdria em especial, mas é uma bolacha que nédo falta na
minha casa e minha filha adora™.

Além da infancia nos trechos acima se percebe que as imagens e a familia também sdo
recordadas. Por exemplo, E1 lembra-se da imagem do solzinho que estd presente na
embalagem do iogurte Ninho h&a mais de vinte anos e E9 recorda-se da imagem da vaca na
embalagem na bolacha Isabela que também esta presente até hoje. A familia € um dos
principais grupos de referéncias dos grupos sociais, influenciando diretamente na cultura da
crianca e em sua formacdo, E9 comia a bolacha Isabela na casa da sua avo e de sua mée, e
ainda hoje compra para sua familia, influenciando outras pessoas.

Ainda existem pessoas que adotam o consumo por causa de uma situacgao vivenciada, € 0 caso
de E2 que passou a consumir o iogurte Grego apds uma viagem. Em determinado momento
ela comprou o produto pela lembranga da viagem e passou a consumi-lo constantemente. Isto
ocorre também por um langcamento de uma edicdo especial, aconteceu com E8, quando a Club
Social langou uma embalagem especial que era uma lata ocasionou um aumento no consumo
do produto pela qualidade de protecdo e conservagdo que a embalagem ofereceu e fez com
que E8 adquirisse o habito de compra-la.

5.7 INFORMACOES DA EMBALAGEM QUE CHAMAM A ATENCAO

Com o intuito de saber quais informagdes sdo mais importantes para as entrevistadas, foi
perguntado se elas prestavam a atengdo nas informagdes da embalagem e quais dessas
informagdes sdo mais importantes (ver quadro 4)

Quadro 4 — Informacdes gue chamam a atencdo na embalagem

Prazo de validade El, E2, E3, E4, E6, ES8, E9
Informacgdes nutricionais El, E2, E5, E6, E7
Composicéo do alimento ES, E8

Escritas El

Fonte: Dados primarios (2014).

Entre as dez entrevistadas sete se atentam ao prazo de validade que nos alimentos deve estar
obrigatoriamente visivel na embalagem. Cinco observam as informagdes nutricionais, este
nimero demonstra como cada vez mais 0 consumidor preocupa-se com o que esta comendo e
com sua saude, sendo esta informacdo uma possivel vantagem competitiva para aqueles
profissionais que investem nisto. Além disso, duas consumidoras olham os ingredientes do
alimento e uma as informacdes escritas.

5.8 ARELACAO ENTRE PROPAGANDAS E PROMOCOES E A EMBALAGEM

Dentro do composto dos 4 P’s de marketing (Produto, preco, pragca e promogéo), a promogéo
é a comunicagdo, a troca de informacbes entre vendedor e comprador que influenciard
atitudes e comportamentos. A pergunta as entrevistadas foi ““Vocé costuma relacionar
embalagens com as propagandas ou promog0es?”” na pergunta a propaganda engloba
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propagandas e publicidade. E possivel observar que as respostas sio em sua maioria positivas,
ou seja, as promocdes divulgadas pelos meios de comunicacdo atraem, trazem lembrancas e
conseguem persuadir o consumidor na hora da compra.

A entrevistada E5 discorre “Eu acho que nas propagandas eles sempre enfatizam a
embalagem do produto e a gente acaba relacionando as coisas”. E7 presta atencdo desde a
infancia ““Eu j& pensava na propaganda e forcava a minha mae a comprar, porque quando
crianga eu ja via a propaganda e gostava”. E ainda E9 observa que a propaganda desperta o
desejo de consumir “Sim, as vezes a propaganda chama atencéo e faz com que vocé tenha
vontade de comprar o produto”.

5.9 AEMBALAGEM IDEAL

Uma embalagem tem forma, design, funcdes, exigéncias e utilidades diferentes, cada pessoa €
capaz de vé-la de um jeito novo e distinto dos demais. Sendo assim, a Gltima pergunta da
entrevista foi com a intencdo de agugar a imaginacao, desejos e lembrancgas solicitando que
elas idealizassem uma embalagem de alimento. As respostas sdo diversas, enquanto umas
optam pela praticidade, outras pelo armazenamento e ha aquelas que priorizem o design.

A entrevistada E10 opta pelo tamanho em sua idealizagdo, com a finalidade que o alimento
seja o suficiente para toda a familia a um preco mais acessivel “Eu gosto da embalagem de
garrafa, porque é maior e acaba saindo mais barata que as de copinho, ja da pra toda
familia ou por varios dias a de garrafa”. Ja E9 e E2 aderem melhor a embalagem individual,
com porgdes menores e que conservem mais os alimentos, como descreve E9 “Eu gosto de
embalagens que contenham pacotes com uma quantidade pequena de bolacha, porque senéo
fica murcha e ruim. Se tiver menos bolacha no pacote nédo precisa ficar guardando em potes
ou ficar tentando fechar pra néo estragar”.

A entrevistada de numero 7 incrementa sua embalagem ideal de iogurte com alcas,
aumentando a praticidade no transporte. E1 e E4 compartilham da ideia de praticidade e E4
cita a importancia da conservacao, igualmente E5. Ja para E6 e E3 a embalagem deve chamar
a atencdo, para E6 deve ser colorida e com desenhos quando é destinada a criangas e E3
acredita que deve agregar ao produto outro produto, por exemplo, um chocolate que atraia a
vontade do consumidor. Por fim, E8 descreve que deve haver praticidade no transporte, na
abertura e no fecho, conservacdo oferecendo maior durabilidade e resisténcia como néo for
consumida ap0s aberta. Este questionamento mostra a importancia de uma equipe de projetos
formada por profissionais de diferentes areas, cada vez mais os consumidores procuram algo
com o que se identifique e que satisfaca seus desejos, sendo assim diversas caracteristicas
tornam-se imprescindiveis e mutaveis de pessoa para pessoa.

5.10 ANALISE GERAL

O embasamento na revisdo da literatura, a coleta e posterior analise dos dados a partir das
entrevistas conduziram aos fechamentos expostos a seguir. As fung¢Bes basicas sdo as mais
lembradas, entre elas, a conservacdo, os elementos oferecidos para torna-la prética e a
protecdo do alimento. Além da prépria embalagem, a marca ou o produto ser conhecido €
elemento impactante na decisdo de compra, para tanto, a organizacdo deve delinear qual
objetivo deseja atingir e o marketing deve fazer acOes de fortalecimento da marca ou do
produto, fazendo assim com que este se destaque e torne-se o preferido dos clientes.

Em suas escolhas as consumidoras também observam se constam no rétulo o prazo de
validade e as informacdes nutricionais. No Brasil as embalagens de produtos alimenticios sdo
regulamentadas pela Anvisa, que estabelece normas e regras, entre elas a obrigatoriedade das
informacgdes contidas nos rétulos, por exemplo, o prazo de validade e as informacdes
nutricionais, ademais essas informag6es transmitem mais confianga a quem compra .
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O Marketing tem entre outras a tarefa de destacar o produto e uma das acGes identificadas nas
entrevistas foi o design, elementos visuais e cores chamativas conseguem atrair o olhar de
quem compra. Além disto, atraves das entrevistas identifica-se que no mix de marketing as
promocOes também sdo observadas, sendo inclusive propagandas que trazem as
consumidoras lembrancas de embalagens, aliados a infancia, influéncia cultura da familia e o
habito do consumo, que somados as razbes ja citadas determinam qual embalagem sera
escolhida.

6 CONCLUSAO

Confere-se que o objetivo geral e 0s objetivos especificos foram alcangados, para tanto foram
levantados os dados necessarios e analisados sob a ética das teorias apresentadas. Dentre as
fungdes que a embalagem exerce as func¢Bes basicas de conservacdo, praticidade e protecdo
sdo as mais lembradas entre as consumidoras, fato que destaca a importancia de uma equipe
preparada, desde a criagdo da ideia, no projeto a logistica de distribui¢do. O produto ou marca
ser conhecida, o rotulo conter informagdes nutricionais, prazo de validade, o design ser com
cores vibrante e imagens, propagandas que somados a infancia, cultura e habito de consumo
fazem parte da lembranga do consumidor.

A partir deste estudo foi possivel identificar os fatores mais valorizados e lembrados
possibilitando aos empresarios focarem nestas razdes e revisarem seus investimentos ao
produzirem a embalagem de seus produtos. Sugere-se propostas para pesquisas futuras, com
uma amostra maior de consumidores, outras categorias de produtos e opg¢des de embalagens,
podendo-se assim comparar e aprofundar caracteristicas semelhantes e particularidades de
cada diferente tipo de produto ofertado pelo mercado.
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