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RESUMO: Por conta da evolugdo da sociedade, a necessidade de apri-
moramento das embalagens foi inevitavel, porque as pessoas se viram
obrigadas a descobrir meios para transportar produtos devido as longas
distancias. Com isso, houve a criagdo de garrafas de vidro, barris, surgin-
do, a partir dai, a embalagem propriamente dita. Vdarias transformacdes e
inovagdes foram desenvolvidas ao longo destes anos, devido & crescen-
te demanda por embalagens mais eficientes, bonitas, funcionais e econo-
micas. Em func¢do disso, as empresas estdo buscando cada vez mais en-
tender o perfil de seus consumidores para desenvolver embalagens mais
especificas e voltadas a estes. Para a embalagem surtir efeito perante o
consumidor, ¢ necessario um processo cauteloso, que envolve uma pes-
quisa detalhada sobre o consumidor alvo. A evolugdo que as embalagens
vém sofrendo nos tltimos tempos, nos mostra o quanto o mercado mudou,
em termos de cultura, comportamentos de compra e concorréncia. Des-
sa forma a embalagem tem que acompanhar essas modificacdes ajustan-
do-se a elas. Em consequéncia da globalizacao as empresas, hoje, estdo
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tendo que se adaptar a consumidores mais exigentes € as mesmas ja per-
ceberam a importancia que as embalagens t€ém na venda de um produto.

Palavras-chave: Consumidor. Embalagem. Influéncia.

ABSTRACT: Because of society evolution, the necessity of improvement
packing was inevitable. People were forced to find means to transport pro-
ducts due to long distances. So glass bottles and barrels were created as pa-
cking. Several transformations and innovations were developed along these
years, due to the crescent demand for more efficient, beautiful, functional
and economical packing. Thus companies are trying to understand their
consumers’ profile more and more and developing more specific packing.
In order to effect consumer, it is necessary a cautious process, involving a
detailed research about the target consumer. The evolution packing is su-
ffering along the history, shows us how much the market changed, either in
culture terms, purchase behaviors or competition. So, packing has to accom-
pany and adjusting to these modifications. Because of globalization, nowa-
days companies must adapt to more exigent consumers and these compa-
nies already noticed the importance that packing has in the sale of products.

Key words: Consumer. Packing. Influence.

Introducao

Na sociedade moderna, aos individuos sao dirigidas situagoes
que exigem deles escolhas. Tal fato demonstra a concorréncia entre
empresas € até mesmo entre as pessoas, com o objetivo de se obte-
rem lucros capazes de proporcionar novos empreendimentos.

Em virtude da estabilidade das classes econdmicas e sociais
da populacdo nos ultimos tempos, houve um aumento no poder de
compra, nao apenas no Brasil, como em muitos outros paises. Nesse
contexto, tornou-se um desafio para as empresa chamar a atengao
dos consumidores em meio a tantas op¢oes de produtos semelhan-
tes, fazendo com que o fator “embalagem” se transformasse numa
peca-chave no quesito diferencial competitivo, € passou a ter um
papel fundamental na escolha dos produtos, pois se nota que o con-
sumidor esta cada vez mais exigente, nao s6 quanto ao produto, mas
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também em relacdo a sustentabilidade, seguranca, estética, conforto
e praticidade apresentados pelas embalagens.

As embalagens, portanto, além de serem uma importante arma
de seducao, pois despertam nas pessoas o desejo de realizar o ato da
compra, tém u, papel utilitario, sendo que uma das caracteristicas de
maior importancia da embalagem ¢ sua fun¢do de concretizar a venda
sem auxilio de vendedores. Uma vez que a maioria dos produtos que
se encontram nas gondolas de supermercados ndao tem nenhum apoio
de propaganda, se as embalagens nao possuissem essa funcgao, seriam
necessarios varios vendedores nos corredores dos supermercados ou
lojas para explicar sobre o produto e dar um suporte nas vendas.

Com base nessas observacdes, formulou-se a seguinte indagagao:
Qual o poder das embalagens na decisdo de compra do consumidor?

Quanto ao objetivo geral, buscamos analisar o poder das em-
balagens na decisdo de compra do consumidor. Os objetivos espe-
cificos foram:

a) Levantar informacoes sobre a evolucio histérica do uso das
embalagens.

b) Descobrir a influéncias das embalagens na decisao de com-
pra do consumidor.

c) Identificar o perfil do consumidor em relagao as embalagens.

Compondo a pesquisa, primeiramente apresentamos a evolu-
cao histérica do uso da embalagem, desde seu surgimento até os
dias de hoje.

Logo apos, abordamos a influéncia da embalagem na decisao
de compra do consumidor, o processo de compra, a hierarquia das
necessidades humanas, as teorias da motivacao, dentre elas, teoria
da racionalidade econdmica, comportamental, psicanalitica, sociais
e antropologicas e teoria cognitiva, a contribui¢do das cores e a em-
balagem como diferencial competitivo.

Em seguida, trazemos a analise do processo evolutivo das em-
balagens.
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Enfim, apresentamos as consideragdes finais.

A evolucao historica do uso da embalagem

A evolugao historica do uso da embalagem comega desde seu
surgimento com o homem pré-historico, quando servia apenas como
protecdo para os alimentos, passando por varias transformacoes e
inovacoes ao longo destes séculos até os dias de hoje, em que as
embalagens apresentam grandes mudancas, tanto em seu formato,
cores, quanto nos tipos de materiais utilizados em sua fabricagao.
Hoje as embalagens apresentam um grande potencial competitivo
entre as empresas, pois possibilitam a comunicagdo entre produto e
consumidor.

As primeiras embalagens comecaram a surgir com a origem do
homem. Na era dos homens primitivos, acreditava-se que um sério
problema enfrentado por eles dizia respeito ao transporte de alimen-
tos, e tinham, como unica alternativa, usar as maos em forma de con-
chas. Esse recurso era inviavel para o transporte de dgua, bem como
os graos, dificultando também seu armazenamento. O homem, entao,
optou por usar, para esse fins, cranios de animais, chifres, conchas
e, com o passar do tempo, desenvolveu a técnica de montar cestos,
utilizando ramos vegetais, cip0s até que, finalmente, conseguiram de-
senvolver os primeiros vasos de argila que serviram para armazenar
agua e comida, como afirma Moura e Banzato (1990, p. 3):

N3ao se sabe com certeza onde realmente surgiu a primei-
ra embalagem. Entretanto, tem-se conhecimento de que
as primeiras embalagens, que nos tempos primitivos nada
mais eram do que simples recipientes, foram utilizadas
para o acondicionamento de liquidos, frutas selvagens
e outros alimentos providos pela natureza. Mais tarde,
quando o homem comecou a cultivar o solo, elas foram
provavelmente empregadas para acondicionar as suas co-
lheitas.

Com a evolugdo social, a necessidade de aprimoramento foi
inevitavel. As pessoas se viram obrigadas a descobrir meios mais
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resistentes de transportar produtos, devido aos trajetos feitos por
longas distancias. Assim surgiu a producdo de garrafas de vidro,
barris., potes. A partir dai, a embalagem passou a ser ndo apenas um
meio de armazenamento e transporte dos produtos, mas uma forma
de fornecer condicdes de conservacao.

Alguns produtos como graos, algoddo, sementes, pedras pre-
ciosas € as especiarias canela, noz-moscada, entre outras, eram em-
barcados nos navios a granel, em recipientes feitos de argila ou de
fibras naturais. Na época da expansdao do comércio entre o Egito e
a Mesopotamia, por volta de 3000 a.C., os egipcios, conhecedores
da moldagem em areia, fabricaram garrafas rusticas de vidro e jar-
ras. Como se tratava de um processo vagaroso, somente era possivel
produzir quantidades reduzidas de tais artefatos, e boa parte des-
ta produgao era destinado a embalar cosméticos, perfumes e 6leos.
Considera-se que essas embalagens foram as primeiras destinadas
ao consumo.

Com o passar do tempo, foram aparecendo novas técnicas e
novos materiais que contribuiram para o processo evolutivo das em-
balagens, como por exemplo:

Couro: destinado a confeccao de sacolas, amarrados e protegdao
de garrafas;

Tecido: utilizados em sacos, amarrados;

Madeira: empregada na fabricagdo de barris, caixas, tonéis, baus;

Lasca de Madeira: serviam para a confecgdo de cestos e esteiras;

Barro: usado para a fabricagdo de potes, jarras, urnas, tigelas, vasos;

Vidro: utilizado para jarros, garrafas, xicaras, tigelas.

Esses materiais, a principio, eram bem rusticos, mas, ao longo
dos anos, foram se aprimorando e se adequando as necessidades de-
cada época.

Por volta de 300 a.C., a leste do Mediterraneo, houve o desen-
volvimento da técnica de sopro, que permitiu a construgdo de artigos
de vidro e, séculos mais tarde, por volta de 300 d.C., as embalagens
de vidro ja possuiam formas e tamanhos diversos e eram feitas de
maneira mais rapida. Com i1sso, comegaram a trazer beneficios para
aqueles que as produziam.
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Outras inovagdes contribuiram para o desenvolvimento da em-
balagem, tais como a fabricacao de papel e a arte da impressao. Ha
vestigios de que, no ano de 751 d.C., na China, desenvolveram-se
meios para a producao de papel a partir de fibras de linho. Essa téc-
nica espalhou-se na Europa e, em meados de 1310 d.C., a Inglaterra
iniciou a producao desse material. Exemplos disso sdo o papel-car-
tao e a impressao de caracteres em madeira, técnica que tornou pos-
sivel o uso de rotulos de papel.

Ao longo das décadas seguintes ndo houve muita novidade no
desenvolvimento e aprimoramento das embalagens, cujo papel prin-
cipal continuara sendo o de armazenar, proteger e transportar.

Até que, com a Revolugdao Industrial, num grande impulso,
uma série de invengdes ¢ aperfeigoamentos surgiram no ambito das
industrias.

Como cita Moura; Banzato (1990, p.4):

Apos centenas de anos ocorreu a revolucao industrial, que
substituiu o homem e cestas de carga pelo maquinario,
aumentando, em muito, a produtividade. Isto levou a ne-
cessidade de embalagens, encorajou o desenvolvimento
de formatos mais convenientes, particularmente a lata, o
saco de papel e a caixa de papel/papelao.

A Revolugdo Industrial, praticamente, foi o grande divisor de
aguas na historia de vida das embalagens, pois, a partir desta data,
transformacdes importantes comecaram a aparecer, como o desen-
volvimento da impressao litografica, que possibilitava reproduzir
ilustragdes em cores, tornando-se o meio mais avancado na deco-
ragdo das embalagens. Todas as inovacdes, porém, ocorriam com
o intuito de prolongar a protecdo e durabilidade dos produtos e nao
para lhe se destacar nos pontos de vendas, pois a embalagem ainda
nao era vista como parte do produto.

Ainda nessa época, Napoledo Bonaparte ofereceu um prémio
para quem inventasse algo que permitisse a conservagao de produtos
quando transportados a grandes distancias; sua inten¢ao era facilitar
a alimentagao de seus soldados em campo. O prémio foi conquistado
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por Nicolas Frangois Appert, que se tornou o fundador da industria
de processamento de alimentos.

Contudo, as primeiras latas de comida contendo tomates, ervi-
lhas e sardinhas s6 chegariam ao mercado em 1830 e, em virtude da
oferta de produtos frescos, do custo restritivo das latas e da dificul-
dade em abri-las, as vendas se mostraram baixas.

Entre as décadas de 1890 e 1900, o sistema de produgao foi aper-
feicoado, e houve um aumento significativo da concorréncia, bem
como um grande aumento no volume de produgao. Os produtos ja ndo
eram mais consumidos com a mesma rapidez e, com isso, 0S consu-
midores podiam fazer uma selecdo do que iriam comprar, o mercado
passou de vendedor para comprador. Nessa €poca, houve uma série de
alteragdes no mercado e, consequentemente, na embalagem.

No inicio do século XX, com a crescente evolucao das técnicas
de producao, os consumidores se tornaram mais exigentes € passa-
ram a selecionar os produtos em razao de sua qualidade, fator que
impulsionou a elaboracao de uma legislacdo especifica sobre qua-
lidade e contaminagdo e que estimulou o estabelecimento de uma
visao mercadologica da embalagem.

Nos anos 30, houve o desenvolvimento de embalagens a prova
de umidade gragas ao celofane, que permitiu também dar transparén-
cia aos produtos. As marcas de cigarros aderiram rapidamente a ele.

Durante as décadas de 1940 e 1950, houve a entrada da midia
televisiva no cotidiano das pessoas e surgiram os supermercados.
Nesses estabelecimentos, os aspectos visuais das embalagens, a es-
tética, a praticidade e a funcionalidade tornaram-se cada vez mais
importantes para diferenciar os produtos em meio a outros seme-
lhantes.

Assim, consolidou-se o padrao de embalagens que vemos hoje:
embalagens maiores, mais ousadas, mais brilhantes. Induziu-se, as-
sim, o desenvolvimento de novos processos de industrializagdo, o
que impulsionou a demanda por embalagens tanto para o proprio
consumidor como para os fabricantes das mercadorias.

Os anos 60 trouxeram diversas modificagdes, entre elas as fa-
mosas latas descartaveis, que substituiram em parte as garrafas de
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vidro. Foi também nesta época que cresceu a produgdao de emba-
lagens plasticas, as quais passaram a ser muito utilizadas pela sua
leveza, pelo poder de serem moldadas em varias formas e pelo facil
manejo para serem transportadas. As empresas comegaram a valer-
se de brindes promocionais para atrair clientes e, até hoje, esse mé-
todo ¢ um meio lucrativo e quase imperceptivel de persuasdo. Isso
contribuiu para a criacao dos displays, que serviam como suporte
para aumentar a venda de produtos e como um grande meio de pu-
blicidade.

Com a industrializacdo crescente ¢ o aumento do nimero de
supermercados, a vida dos consumidores ¢ as embalagens foram
transformadas. Marcas tradicionais mudaram suas embalagens ¢ se
adequaram aos novos tempos. Tratando da relacdo dos supermerca-
dos com as embalagens, ¢ dificil dizer quem mais influenciou quem.
Nascia ai uma parceria que se consolidou através de décadas.

Na década de 1970, foram criadas as caixinhas Tetrapack, que
sao usadas até hoje em embalagens de leite e sucos. Também ocor-
reu, nessa década, o surgimento do codigo de barras, que facilitou o
controle de estoques, € o plastico passou a ser usado nas embalagens
de sorvete. Nesta mesma €poca, apareceram, ainda, as latas de folha-
de-flandres com tampa de aluminio easy-open (tampa “abre-facil”),
para cerveja e refrigerante.

De acordo com Moura e Banzato (1990, p. 21):

A sofistica¢do, cada vez maior, dos habitos de consumo,
a agressividade comercial, a necessidade crescente de re-
dugdo de custos e perdas sdo condigdes que nao deixam
duavidas quanto a importancia da embalagem no contexto
mercadologico e logistico de uma empresa competitiva.

Varias transformacdes e inovagdes foram desenvolvidas ao
longo destes anos desde a “descoberta” das embalagens. Estas sofre-
ram grandes mudangas, tanto em seus formatos, cores e grafismos,
quanto nos tipos de materiais utilizados em sua fabricagcdo. Devido
a crescente demanda por embalagens mais eficientes, bonitas, fun-
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cionais € economicas, o setor esta associando-se cada vez mais a
tecnologia e inovacao.

As inovacgoes neste setor originam-se basicamente de duas fon-
tes: as tendéncias atuais no desenvolvimento de produtos e o proprio
comportamento do consumidor, que se encontra mais exigente € em
busca de sofisticagdo, com um estilo de vida mais diversificado. Por
sua vez, os grandes varejistas, com seu poder de negociacao bastante
apurado, gragas a concorréncia entre diversas marcas, também bus-
cam maior receptividade e flexibilidade de seus fornecedores.

O desenvolvimento e a fabricacdo de uma embalagem contam
com o envolvimento de diversas empresas e processos. Trata-se de
uma cadeia industrial, que comeg¢a com a fabrica¢ao de matéria-pri-
ma como vidro, papel, folha-de-flandres, madeira, resina, aluminio,
aco etc. Tais materiais sao adquiridos pelas industrias que fabricam
garrafas, potes, frascos, sacos, cartuchos, rotulos, tampas, lacres etc.
e dai seguem para as industrias embaladoras de seus produtos, com
equipamentos proprios de envase.

Atualmente, a embalagem engloba varias areas, como marke-
ting, engenharia, design ¢ até mesmo psicologia, tudo isso ndo so
para suprir as necessidades de transporte e armazenamento como era
no passado, mas também para atender aos desejos imagindrios do
ser humano, para provocar o consumidor que ha no mercado moder-
no nos tempos atuais, haja vista que a embalagem ¢ o caminho mais
curto para se chegar ao consumidor, sendo objeto direto de comu-
nicagdo. A funcdo de comunicar das embalagens faz com que estas
sejam visualizadas, entendidas, integradas, memorizadas e, sobretu-
do, desejadas pelos consumidores. Esta fungdo se torna encarregada
de fazer o produto seja competitivo € cumpra as normas nacionais €
internacionais de legislagao.

A influencia da embalagem na decisao
de compra do consumidor

Para chegar-sea uma embalagem perfeita € necessario entender
o conceito de comportamento do consumidor, que esta relacionado
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as atitudes do individuo dirigida para a satisfacao das suas necessi-
dades mediante bens ou servigos. Por isso as empresas estdo preocu-
pando-se em desenvolver estudos de mercado voltados ao conheci-
mento e compreensao dessas atitudes de consumo, a fim de elaborar
bens e servigos que se encaixem nas suas necessidades.

Segundo Gade (1998, p.1), o comportamento de consumo se
define da seguinte forma:

O comportamento de consumo ¢ definido como compor-
tamento de procura, busca, compra uso e avaliagdo de
produtos e servigos para satisfazer necessidades.

O comportamento do consumidor sdo as atividades fisi-
cas, mentais € emocionais realizadas na selecao, compra e
uso de produtos e servigos para satisfagdo de necessidades
e desejos.

A defini¢do acima afirma que, na maioria das vezes, parte dos
nossos impulsos nos conduz, inicialmente, a saciar necessidades,
como a fome, sede, sono, protecao do corpo contra frio, calor, entre
outras, € que, basicamente, sao esses € outros varios fatores que in-
fluenciam na hora da escolha de um produto/servico, conduzindo o
individuo pela simples necessidade de satisfagdao ou pelo desejo de
adquirir determinado bem.

Fica evidente que o comportamento do consumidor ¢ baseado
em teorias e, através delas, pode-se observar que a influéncia no
comportamento de compra estd relacionada aos estimulos presentes
no contexto de consumo que levam o consumidor a produzir reagoes
positivas ou negativas. Sao consideradas reagdes positivas as que
aproximam o cliente e negativas as que o afastam.

A respeito das formas tedricas que justificam o comportamento
do consumidor, podemos comecar citando Maslow, que classifica as
necessidades humanas de forma hierarquica. Maslow defende que
o nivel da necessidade de um individuo s6 evoluird a medida que
a necessidade atual for suprida, ou quando ele se sentir motivado a
avancar o nivel de necessidades.

Assim,temos as necessidades dispostas da seguinte forma:

66 | Estudos, N° 14, 2010



Universidade de Marilia

Piramide de
Maslow

Auto - Estima
Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisioloégicas Basicas

Fonte: (Apud Gade(1998)

Como percebemos, na figura as necessidades sdo apresenta-
das na sua ordem de importancia: necessidades fisiologicas basicas,
necessidades de seguranga, necessidades sociais, necessidades de
autoestima, necessidades de autorrealizagdo. O suprimento das ne-
cessidades fisioldgicas e de seguranga ¢ considerado essencial para a
sobrevivéncia de qualquer individuo, mas fatores psicologicos e in-
conscientes também interferem no modo como cada individuo busca
a satisfacao dessas necessidades.

E fundamental também analisar o comportamento do consumi-
dor de forma mais especifica, pois a busca pela satisfacdo dessas ne-
cessidades estd ligada a fatores que levam o consumidor a comprar
de acordo com determinados padrdes.

Estes fatores sdao classificados como culturais, psicolégicos,
sociais € pessoais, estdo definidas por Kotler ¢ Armstrong da se-
guinte forma:

Fatores culturais: correspondem a habitos, costumes, ideias
e, principalmente, a cultura advinda do ntcleo familiar e de outras
institui¢des, sendo ela o fator determinante no comportamento do
individuo. Cada pais e cada regido t€m sua cultura, seus costumes.
Assim, os especialistas do marketing devem compreender a cultura
local para nao cometer erros, como tentar vender um produto cujas
caracteristicas ndo correspondem aos habitos e costumes de uma
certa regido.
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Porém, paises como o Brasil ndo t€ém uma populagdo com as-
pectos muito especificos, ou seja, nosso pais ¢ formado por um povo
misto, de varias etnias, que traz consigo as culturas pré-estabeleci-
das de sua regido. Assim ¢ a subcultura, que segmenta o mercado
por regides geograficas, religioes, racas e nacionalidade, permitindo
“afunilar” o mercado, aumentando a chance de atingir o consumi-
dor-alvo.

Fatores sociais: em geral, as pessoas sdo influenciadas pelos
grupos em que convivem. Existem dois grupos distintos: os gru-
pos primarios, em que a interagao ¢ regular e informal, ou seja, a
convivéncia € diaria e natural, sem formalidades, como ocorre entre
amigos, familiares, vizinhos e colegas de trabalho; e os grupos se-
cundarios: quando a interacdo € mais formal e menos regular, como
em associagoes profissionais € entre grupos religiosos.

Temos também a familia como principal influenciadora nas de-
cisdes de compra do consumidor, pois € dela que herdamos a maioria
dos costumes e habitos de vida; em contrapartida, a sociedade esta-
belece papeis de maior ou menor status. Assim, o individuo adquire
habitos, costumes familiares, porém a sociedade estabelece papeis
para que este procure seguir.

Fatores pessoais: cada individuo possui sua propria maneira
de agir e pensar e, embora haja interferéncia sobre 1sso, cada pessoa
tem a sua esséncia e € livre de fazer sobre suas escolhas. Os fatores
pessoais sdo variaveis como idade, sexo, situagdo econdmica, estilo
de vida. A idade e o estagio de vida do individuo sdo fatores deter-
minantes, pois as pessoas mudam conforme seu estagio de vida, isto
¢, suas preferéncias e gostos estdo diretamente relacionados com a
idade.

De uma forma breve, as decisoes do consumidor sao influen-
ciadas pelo estagio de vida, idade, ocupacdo, situagdo econdmica,
estilo de vida e personalidade do individuo. Todos esses fatores de-
terminamm de forma distintam os gostos dos consumidores.

Fatores psicologicos: dizem respeito a captagdo de emogdes,
percepg¢ado, aspectos motivacionais; relacionam-se com a personali-
dade do individuo. Basicamente, fatores psicoldgicos sdo atitudes,
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crencas, aprendizado, percep¢do ¢ motivacao. Apos sermos moti-
vados e percebermos os acontecimentos a nossa volta, somos im-
pulsionados a agir; a medida que nds agimos, aprendemos, € ¢ com
esse aprendizado que modificamos nosso comportamento ao longo
da vida. S3o nossas experiéncias que influenciam nossas atitudes
odesejo de termos produtos diferentes e com maior qualidade. Por-
tanto, de acordo com a visao de Maslow e como explicam Kotler e
Arminstrong, varios fatores, tanto internos quanto externos, podem
influenciar na decisao dos individuos, obedecendo a ordem de ne-
cessidades a serem satisfeitas.

Juntamente com as necessidades humanas e os fatores cultu-
rais, sociais, pessoais € psicologicos estao as teorias da motivagao.
Tais teorias permitem compreender cada tipo de consumidor.

As teorias sao classificadas entre: teoria da racionalidade eco-
ndmica, no qual o foco estd em comprar mais com pouco, ou seja, as
decisdes de consumo sao determinadas pela busca do maior benefi-
cio, prazer ou satisfagao, com menos custo possivel, desconforto ou
sofrimento.

Neste caso, ndo ¢ levado em consideracdo o que o consumi-
dor tem em mente sobre seu gosto — como citamos anteriormente a
proposito dos fatores pessoais e psicoldogicos — mas sim o custo/be-
neficio. Temos, como exemplo, as Casas Bahia, que adotam como
estratégia de marketing o apelo ao inconsciente dos consumidores,
que priorizam o baixo valor das parcelas e ndo percebem o valor
final do produto.

Outra teoria motivacional € a teoria comportamental, que ob-
jetiva analisar o comportamento e sua relagdo com o ambiente de
convivio do individuo. O consumo ¢ um conjunto de relagdes fi-
siologicas e comportamentais, produzidas por estimulos localiza-
dos neste ambiente, o que leva o consumidor a produzir reagdes de
aproximacao ou afastamento em relacao aos produtos disponiveis.
De uma forma simples, podemos dizer que o ambiente em que o
individuo vive ¢ o que influi no que ele consome.

Héa também a teoria psicanalitica que tem, como fundador,
Sigmund Freud. Nesta abordagem, o consumo expressa desejos in-
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conscientes, sendo que o individuo busca nos produtos saciar suas
vontades, expectativas, angustias e conflitos. Portanto, o consumo
¢ uma tentativa de satisfazer a esses desejos. Assim, o consumidor
tenta obter satisfagdo atraveés da aquisicao de produtos.

Ainda temos as teorias sociais € antropologicas, que defendem
que o consumo € um processo social, cuja logica € analisada de um
modo critico, destacando-se seus condicionantes historicos, cultu-
rais e sociais, colocados em uma perspectiva historica com o intuito
de destacar as variagdes dos padroes de consumo, observando-se
que alguns costumes sao passados de geracao a geragdao. O consumo
de marcas consagradas no mercado, por exemplo, como no caso de
Leite moga, Nescau, Bom Bril, Omo, Coca-cola, P6 Royal, entre ou-
tras, ja estdo no inconsciente das pessoas, tanto que até os produtos
similares sdo conhecidos por esses nomes.

E por fim a teoria cognitiva ¢ uma das mais utilizada pelos es-
pecialistas do comportamento do consumidor, pois ela ¢ uma jungao
de todas as teorias mencionadas acima: une o produto, ambiente ¢
consumidor € a maneira de ver o consumo para chegar a uma de-
cisdo. Esta teoria nega que o comportamento do consumidor seja
automatico e enfatiza que ele ¢ voltado a propositos e metas, ja a
motivagao estimula as pessoas a atingir essas metas.

Dessa forma, com toda essa base teorica — isto €, as teorias das
necessidades humanas (Maslow), os fatores culturais, e as teorias da
motivacao — os profissionais do marketing conseguem chegar a uma
defini¢do sobre as escolhas e gostos dos consumidores, enxergando
suas diferencas, segmentando o mercado e assim atingindo os con-
sumidores-alvos.

O estudo do mercado e do publico que se deseja atingir ¢ fun-
damental para a venda de um produto. No entanto, outros fatores,
como a cor na embalagem, contribuem para derrubar a barreira de
desatencao do consumidor, fazendo com que esse volte seu olhar
para determinado produto. Se nos aprofundarmos no quesito das co-
res, constataremos que esta ndo esta sozinha, pois, como ja vimos
anteriormente, os fatores sociais interferem na decisdo de compra,
principalmente quando ligados a ela.
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De um modo geral, cada cor ja expressa um significado na so-
ciedade, isto ¢, quando pensamos na cor branca, relacionamos esta
com a pureza, como no caso do vestido de noiva; a cor rosa esta li-
gada a graga, a ternura, como, por exemplo, um enxoval de bebé (de
uma menina); a cor azul representa fé, honra, podendo ser o enxoval
de bebé (de um menino). No dia a dia, a sociedade usa as cores para
expressar seus sentimentos € nao ¢ raro ouvirmos dizer “ela sorriu
amarelo” ou ““a situagdo ficou preta”. Podemos ver, entdo, que as
cores ja estao pré-estabelecidas em nossas mentes e tém forte influ-
éncia sobre nos, mesmo que nao tenhamos consciéncia disso.

Portanto, nesse mundo tdo competitivo, € necessario estar aten-
do a tudo que ha de novo no mercado e a cor, com sua influéncia,
¢ uma grande jogada de marketing quando usada corretamente em
uma embalagem.

Conforme Farina (1990, p. 178):

Numa embalagem, a cor ¢ o fator que, em primeiro lugar,
atinge o olhar do comprador. Portanto ¢ para ela que de-
vem se dirigir os primeiros cuidados, principalmente se
considerarmos as ligacdes emotivas que envolvem e seu
grande poder sugestivo e persuasivo. Torna-se, portanto,
evidente que a presenca da cor na embalagem representa
um valor indiscutivel.

Assim, as cores tém o poder de provocar reagdes no individuo,
como definir agdes e comportamentos e até mesmo provocar agoes
corporais e psicologicas, porém elas atuam de forma particular em
cada um, de acordo com sua personalidade, ou seja, com as caracte-
risticas unicas e permanentes do individuo.

Apesar de a cor ser um fator de influéncia, nas embalagens ela
também tem que ser adequada ao produto. Por exemplo, o “laranja”
e o vermelho estdo ligados a produtos alimenticios, pois sdo cores
vibrantes, que chamam bastante a atenc¢ao; o azul fica muito bem em
embalagens de dgua, pois demonstra a pureza; a cor verde ¢ direcio-
nada a embalagens contendo legumes e 6leos, pois da sentimento de
aproximagao a natureza; o marrom em embalagens de café, chocola-
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te. Enfim, nessa imensa variedade, as empresas procuram relacionar
as cores com o tipo de produtos a que sdao vinculadas e investem na
aparéncia da embalagem, de forma correta e estratégica.

Com o conhecimento sobre as cores, somado a motivagao, a
identificacdo das necessidades, a buscas das informac¢des sobre os
consumidores, os profissionais do marketing estao prontos para atin-
gir o consumidor, este que, por sua vez, avalia as alternativas para
embasar suas decisdes de compras.

Um dos principais elementos que influenciam na escolha dos
produtos e que, sem duvida, fazem grande diferenc¢a na hora da com-
pra esta relacionado com o aspecto da embalagem. Esta ¢ capaz de
falar por si s0, apresentando o produto de forma explicita, tornando-
se uma ferramenta de marketing poderosa, com competéncia para
vender o produto sem o auxilio de vendedor.

Com o mundo cada vez mais globalizado e em constante evolu-
cdo, as empresas precisam adaptar-se a consumidores cada vez mais
exigentes. Elas ja notaram que as embalagens sao uma importantis-
sima ferramenta de marketing. Se antigamente as embalagens eram
desenvolvidas com o intuito de proteger e conservar o produto, hoje
sdo empregadas como arma de competitividade.

Podemos perceber o valor de uma embalagem quando imagi-
namos um supermercado com produtos embalados de uma mesma
forma. Como uma empresa iria conseguir fazer a diferenca, destacar
seu produto entre tantos outros, se nao pela embalagem? Ela preci-
saria de vendedores, para chamar atengdo e convencer 0os consumi-
dores de que seu produto ¢ o melhor. Dessa forma, fica claro que
a embalagem ¢ o meio mais rapido, simples e facil de chegar ao
consumidor.

Contudo, para a embalagem surtir efeito perante o consumidor,
trazendo o resultado esperado para a empresa, ¢ necessario um pro-
cesso cauteloso, que envolve uma pesquisa detalhada sobre o con-
sumidor-alvo. A embalagem s6 influenciara o consumidor se cair no
gosto do mesmo. Para tanto, ha a necessidade ndo s6 de impressio-
nar, chamar a atencao de inicio, como também de facilitar a vida do
consumidor. Com embalagens inovadoras, que facilitam, por exem-
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plo, as agdes de abrir e fechar, que favorcem a conservacao e trazem
as informacgoes sobre o produto, irdo fazer com que os consumidores
tornem-se adeptos do mesmo.

A embalagem tem a magica funcao de dar um ‘psiu’ ao com-
prador. Além disso, deve fazer com que a compra seja renovada,
impulsionando o consumidor a ficar fiel a sua marca (posicionamen-
to).

A evolugdo das embalagens ¢ tamanha que muitos consumi-
dores acabam adquirindo produtos ndo somente pelo conteudo, mas
também pelo design altamente atrativo da embalagem. A realidade
de hoje une produto e embalagem, e a maioria dos consumidores
enxerga o produto associando-o com a imagem da embalagem.

Assim as empresas apostam no marketing das embalagens para
promover seus produtos, tanto que muitas, por ndo possuirem outros
recursos de propaganda, apostam todas as suas fichas na origina-
lidade do aspecto visual da embalagem. Esta, quando bem desen-
volvida, apresentando inovagdes, criatividade, com certeza tera seu
espaco privilegiado nos disputadissimos pontos de venda.

Uma forte influéncia sobre o consumidor sdo as variadas for-
mas que podem ter as embalagens, como frascos de perfumes. Esse
recurso proporciona uma originalidade notavel, tornando esses pro-
dutos tnicos no mercado.

Apesar de as empresas focarem essa originalidade das embala-
gens, ndo podem ignorar a logistica de um produto: ¢ importante que
visem a um baixo custo, a facilidade de armazenamento e a um bom
transporte. Tais fatores, somados aos diferenciais das embalagens,
irdo trazer para a empresa o retorno esperado.

Ao se desenvolver uma embalagem, a empresa deve levar em
consideracao as necessidades do produto e do consumidor em rela-
¢do a sua distribuicao e ao consumo. O tipo de material usado na sua
fabricagdo, como papel/papelao, lata, plastico, vidro, enfim, precisa
condizer com a caracteristica da sua utilidade, pois isso ajuda ainda
mais na decisao da compra do consumidor.

A evolucao que as embalagens vém sofrendo ao longo da his-
toria nos mostra o quanto o mercado mudou, seja em termos de cul-
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tura, comportamentos de compra, concorréncia. Dessa forma, a em-
balagem tem que acompanhar essas modificagdes ajustando-se a ele.
Realmente ¢ necessario investir na criatividade se se quiser ocupar o
espaco na mente do consumidor € assim atingir o objetivo esperado:
que este efetive a compra.

Para isso, uma boa embalagem no lugar certo e na hora certa,
com um design eficiente, prende a atencao do consumidor e, sem
davida, este acaba por escolher tal produto.

No momento da escolha do design da embalagem, por meio de
analises e estudos, as empresas podem alavancar as vendas e valo-
rizar o produto. Em contrapartida, o consumidor deve estar atento a
essa tendéncia e observar que embalagens luxuosas nao significam,
necessariamente, melhor qualidade.

Um fato muito importante € que, além de divulgar a qualida-
de do produto, o papel das embalagens também ¢ portar informagdes
basicas que venham a orientando o consumidor na hora da compra,
devem, por exemplo, conter:

— Lista de ingredientes da composi¢ao;

— Data de fabricagio e o prazo de validade;

— Instrugdes sobre modo de preparo e uso, se necessdrio;

— Registros dos servicos de inspe¢ao e vigilancia sanitdria;

— Quantidade de produto contida na embalagem;

— Informacgdes sobre aditivos e substincias prejudiciais a sadde,
principalmente em produtos alimenticios;

— Endereco ou telefone do Servigo de Atendimento ao Consu-

midor (SAC).

Portanto, por tras de uma embalagem estdo milhares de fatores
para envolver o consumidor e conquista-los.
Farina (1990, p. 187) afirma que:

E bom atentar ainda para o fator talvez mais importan-
te da embalagem: ela deve ser um apelo motivacional.
Qualquer publicitario sabe, hoje, que ndo se vende uma
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mercadoria; vende-se uma ideia, isto ¢, uma maneira de
satisfazer um desejo, de preencher uma necessidade.

Assim, ao se desenvolverem embalagens, ¢ necessario caute-
la e, principalmente, ter definido o consumidor-alvo, pois € notorio
que elas influenciam sim na decisdo de compra de um produto. A
partir dai, devem-se utilizar estratégias que atinjam o consumidor
mediante o apelo emocional, ou seja, algo que mexa com ele, seja
por despertar nostalgia da infancia, por apresentar modernidade do
produto, por meio das cores, enfim, deve-se abusar da criatividade
na embalagem para atrair o consumidor.

Nota-se que nao faltaram justificativas para mostrar a importan-
cia da embalagem em um produto. Além de suas fung¢des primordiais,
como armazenar, proteger e transportar o produto, a embalagem tam-
bém responde pela sua autodivulgagao, ou seja, ela ¢ também um ven-
dedor silencioso nas prateleiras dos supermercados.

Como podemos perceber, o papel dos profissionais de marke-
ting ¢ descobrir o que se passa na mente dos consumidores e, para
1ss0, sdo levados em consideragdo fatores sociais, pessoais, psico-
logicos, entre outros. Leva-se em conta também a necessidade de
satisfazer os desejos e as necessidades, quer sejam fisiologicas, de
seguranga, de autoestima, tudo isso com base em teorias que justifi-
cam as atitudes de compra.

Portanto, observaremos alguns tipos diferentes de embalagens,
fazendo um estudo particular sobre cada uma, destacando seus di-
ferenciais, analisando seu processo evolutivo e expondo suas estra-
tégias de marketing. Dessa forma tentaremos descobrir como seus
autores chegaram a criagdo final.

Analise do processo evolutivo das embalagens

Iniciaremos analisando o processo evolutivo das embalagens
de Leite Moga. Este comecou como uma bebida, na tentativa de
substituir o leite e, em seguida, passou a ser utilizado para preparo
de doces. Nessa época, o Leite Moga era um produto importado e,
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a partir de 1921, comecou a ser produzido no Brasil, na cidade de
Araras, no interior de Sao Paulo. E um produto de alta qualidade e,
desde sua criacdo, tem uma forte relacao com as donasde casa; a fa-
mosa camponesa com vestimenta tipica do século XIX, carregando
um balde de leite na cabeca, torna mais proxima essa relagao.

Agora que conhecemos a historia do Leite Moga, faremos uma
analise mais aprofundada das teorias que dao base aos aspectos de
sua embalagem. Uma das teorias principais que sustentam sua ima-
gem ¢ a Teoria Social e Antropologica, a qual defende o consumo
como processo social — os habitos e costumes advindos da familia
— ¢ toma como base, também, os fatores culturais. Como o Leite
Moga ¢ um produto com forte tradi¢ao, seu consumo ¢ estimulado
de geracdo para geragdo, ou seja, sao sustentados os costumes e ha-
bitos familiares de consumir esse produto desde a infancia, habitos
passados de pais para filhos.

A tmagem abaixo mostra a evolucao das embalagens do Leite Moga:
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Ilustragao 1: Evolugao das embalagens de Leite Moga
Fonte: Google (2010)

Como vemos na imagem, a principio, a camponesa era 0 maior
destaque do rétulo. A partir do ano de 1972, o foco da empresa pas-
sou a ser na palavra MOCA, devido a credibilidade conquistada no
mercado, no intuito de ressaltar o nome LEITE MOCA e a marca
Nestlé. No ano de 2004, a Nestlé teve a inteligente ideia de modificar
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o formato das latas do leite moga, com intuito de assemelhar a lata
as curvas do corpo feminino, porém este nao foi seu Unico objetivo:
seu foco principal era diferenciar sua lata das demais concorrentes,
nas prateleiras dos supermercados.

Ainda analisando suas embalagens, vemos que as cores estao
relacionadas com o produto. Em seu rotulo e na embalagem, as co-
res brancas e azuis sdo predominantes, pois o branco tem relacao
com o leite e o azul estd ligado a pureza. Com essas estratégias de
marketing, a Nestlé¢ tem o intuito de atrair a aten¢do dos consumido-
res e alavancar as vendas.

Outras empresas apostam nas promocoes como estratégia de
marketing. Esta aposta esta ligada a Teoria da Racionalidade Eco-
ndmica. Abaixo temos uma figura como exemplo desse tipo de pro-
moc¢ao:

R
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.

Ilustragao2: Embalagem Neve Promocional
Fonte: Google (2010)

A embalagem acima tem a promo¢ao como recurso persuasivo
principal: induz o consumidor a comprar o produto, convencendo-
o de que iré lucrar, ja que pagara por uma quantidade, mas levara
outra, maior. A Teoria da Racionalidade Econdmica d4 suporte a
esta embalagem, partindo do pressuposto de que o consumidor, ao
adquirir, leva em consideragdo o custo/beneficio, ao adquirir o pro-
duto. A teoria ainda trabalha o psicologico, iludindo ao comprador,
afirmando que ele estd tendo vantagem por pagar menos quando, na
verdade, as empresas usam dessa estratégia para vender mais e atrair
a atencdo para seu produto, pois a embalagem se torna diferenciada
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das demais nas prateleiras dos supermercados, pelo tamanho ou pela
quantidade.

Destacando o diferencial dos produtos e as variacdes de com-
portamento dos consumidores, vemos que isto se da principalmen-
te devido a regido em que o individuo vive, isto porque as regioes
oferecem diferentes tipos de produtos. Damos o exemplo do gua-
rana Jesus, pois ¢ um refrigerante que faz muito sucesso na regidao
Nordeste, mas ¢ desconhecido nas outras regides. Este guarana ¢
considerado o segundo mais consumido no Maranhao, vindo depois
da lider global Coca-Cola.

Abaixo, a figura nos mostra as embalagens desse guarana:

- —

Ilustragao 3: Guarand Jesus
Fonte: Google (2010)

Esta bebida cor-de-rosa ganhou a medalha de ouro de melhor
estratégia de marketing no Prémio Internacional de Exceléncia em
Design, o IDEA, a maior premiag¢ao mundial de design, em 2008. A
tarefa nao foi simples, mas a bebida era tdo boa que atraiu, ao longo
de décadas, milhares de fas entusiasmados. Criado em 1920, caiu no
gosto maranhense e, com pouquissimas propagandas, tornou-se qua-
se um simbolo cultural do Estado e deu origem a um subsegmento, o
do guarana rosado, comum também no Piaui e Pard. Alguns turistas
chegam a levar estoques do refrigerante para seus estados/paises.
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Mas ¢ natural a indagacdo: se a bebida ¢ tdo boa assim, por
que ndo passou a ser comercializada em todo pais? A bebida nao
saiu do Maranhao por questdes juridicas, pois, quando a féormula foi
vendida para a filial maranhense da Coca-Cola, havia uma clausula
que impedia que a bebida fosse comercializada fora do Estado por
questdes de familia.

Pode-se perceber que, no caso do Guarana Jesus, os fatores cultu-
rais, mais especificamente a subcultura, e a Teoria Comportamental sao
alguns dos grandes determinantes no comportamento do consumidor, j&
que o guarana ¢ consumido apenas na regiao Nordeste.

A bebida ndo pode ser comercializada em outras regides por
questdes juridicas, mas, por se tratar de uma bebida cor-de-rosa, tal-
vez nao caisse no gosto dos consumidores de outras regioes do pais,
pois poderia causar um estranhamento nessas populacoes, que es-
tao acostumadas com bebidas de cor preta (como no caso da marca
Coca-Cola), ou de cor marrom (como no caso do guarand).

Na figura abaixo podemos ver o liquido cor-de-rosa do refri-
gerante:

Ilustragao 4: Liquido rosa do guarang Jesus
Fonte: Google (2010)

Analisando a embalagem do guarana Jesus, vemos que ele vai
contra ao que a Teoria das Cores sugere, pois a mesma abusa da
cor rosa, ligada a ternura, e ainda usa a cor azul, que simboliza pu-
reza. Dessa forma, tais cores nao estao associadas a alimentacao e,
por isso, nao sao comuns nesse tipo de embalagem. Mas hd uma
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justificativa para o uso dessa cores: o criador da embalagem, ao de-
senvolveé-la, percebeu que o produto (liquido) era diferente, por ser
de cor de rosa. Ao constatar isso, 0 mesmo resolveu ligar a cor da
embalagem a cor do liquido.

Embora a cor rosa nao seja normal em alimentos, podendo
causar até¢ um bloqueio nos consumidores, tal produto conquistou
o gosto dos nordestinos. Isso se deu, a principio, pela curiosidade,
pois se trata de um produto bastante diferente. Entao, o produto cha-
ma a aten¢ao devido a sua cor, desperta o interesse do consumidor,
ele fica curioso e com vontade de experimentar o novo produto. O
consumidor, provando e aprovando, justifica o tamanho sucesso do
produto no nordeste.

Portanto, a cor na embalagem também pode ser usada de forma
estratégica, pois esta pode despertar a curiosidade do individuo, fa-
zendo com que o mesmo queira conhecer melhor o produto. Da mes-
ma forma, a Teoria Comportamental e os fatores culturais e sociais
devem ser levados em consideracdo, pois eles explicam, de forma
simples, que o comportamento das pessoas ¢ influenciado pelo am-
biente de convivio, sendo que estepode aproximar ou afastar uma
pessoa de um determinado produto.

Enfim, depois de termos analisados as embalagens, mencio-
nadas anteriormente, podem-se constatar os diferenciais de cada
uma, sejam por seus designs, criatividade, praticidades ou funcio-
nalidades. O objetivo foi destacar os meios que os profissionais do
marketing adotam para criacdo de uma embalagem, mostrando que
¢ reralizado todo um processo de andlise de mercado e dos consumi-
dores-alvos para se chegar a conclusao final.

As teorias vistas, portanto, sao ferramentas primordiais para
que se possa entender o comportamento do consumidor. Através de-
las identificamos as necessidades humanas, desde as mais basicas
até as de autorrealizacdo; conseguimos identificar todos os fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos que influenciam as esco-
lhas do individuo, suas motivacoes, com todo um histérico tedrico
que permite entender seu comportamento de forma mais clara e es-
pecifica, descobrindo suas vontades e desejos de consumo.

80 | Estudos, N° 14, 2010



Universidade de Marilia

Por meio dessa analise, justificamos o papel que a embalagem
tem na constituicdo de um produto, ja que ela € a sua cor, seu nome,
sua cara. A mesma atua como um vendedor silencioso, cuja fun¢ado
¢ convencer o consumidor a adquirir aquele bem e torna-lo fiel a ele
ou a sua marca.

Consideracoes finais

Corrobora-se a hipdtese deste estudo: o poder das embalagens
na decisdo de compra do consumidor, demonstrado mediante a ana-
lise profunda da evoluc¢ao das embalagens, desde seu surgimento,
motivados pela necessidade de armazenar, proteger e transportar os
produtos.

Em seguida analisamos o perfil do consumidor, por meio de
todas as teorias que ddo base ao consumo como: as teorias das ne-
cessidades humanas (Maslow), os fatores culturais e as teorias da
motivagdo, que nos permitiram entender o comportamento do con-
sumidor de uma forma muito mais abrangedora, ja que as mesmas
definem varios tipos de consumidores, baseadas em costumes cul-
turais, sociais, ambiente de convivio, situacdo econdmica, enfim em
todos os fatores sociais citados acima.

Apo6s o estudo das teorias, fizemos a andlise da evolugdo e do
design das embalagens, na tentativa de destacar a base de cria¢do
de cada embalagem, ou seja, como os profissionais do marketing
chegaram 4 criagao final, como conseguiam ter certeza de que a em-
balagem faria sucesso. Conseguimos especificar que eles chegam
a criacao final depois da analise de cada tipo de consumidor, das
tendéncias de mercado, seja pela cor ou pelo tamanho, ou ainda pelo
segmento do produto.

Dessa forma cada minimo detalhe ¢ primordial na criacao de
uma embalagem, nada podendo passar despercebido, pois ela esta
ligada diretamente ao produto, esta fala por si sé e apresenta o pro-
duto de forma explicita, tornando-se uma ferramenta de marketing
poderosa, capaz de vender o produto sem o auxilio de vendedor.
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A embalagem ¢ o meio mais rapido, simples e facil de chegar ao
consumidor.

Assim concluimos que a embalagem realmente tem o poder
de influenciar na decisdao de compra do consumidor, pois ela ndo ¢
vista apenas como um simples recipiente, mas sim como 0 proprio
produto.
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