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Resumo

@] presente trabalho tem por obietivo conhecer a Possive] influéncia das caracteristicas visuais das embalagens de
alimentos na Formagéo das atituﬂles do consumidor, rePrescntacias Pe]os componentes co nitivo, afetivo e conativo.
Para isso, optou-se por uma Pesquisa de cunho exP|oratérioJ qua[itativaj com a reaéaqéo de entrevistas em

rofundidade a Partir de uma amostra ndo Probabi[istica, selecionada por conveniéncia. As doze consumidoras
entrevistadas Puderam falar dos atributos das embalagcns que elas consideravam mais imPortantes e a Partir de
tais resultados, foi Possivc] intcrprctar as oPiniées levantadas utilizando-se a técnica da andlise de contetido. Os
resultados da Pesquisa sugerem que as caracteristicas visuais das cmbalagens provocam oPiniécs, sensagdes e
inferéncias a resPeito dos atrbutos do Pro&uto, 0 que demonstra a ligagéo existente entre as cores, ilustragéesj
Formatos, textos, desenhos ¢ os demais asPectos visuais das emba]agens ea {:ormaqéo das crengas, emogdes e
intencoes comPortamentais do consumidor. De forma geraL Podc~se concluir que 0s atributos visuais das
emba!agcns ajudam a formar as atitudes dos consumidores, a construir a imagem da marca, a formar conceitos
sobre 0s fabricantes, a suportar outras acdes Promocionaisj a comunicar e agregar valor ao Pro&uto.
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Abstract

The present paper aims to understand the visual characteristics of food Pacéagea‘ and their /DO.SS/Z)/C influence on the
de vc/oloment of consumer attitudes, comloosed [)z/ cognitive, affective and behavior components. In order to reach the
/Droloosea/ 0/7/651,‘/16 an ex/’o/oratary and L;Ug/hfﬁf/lb research has been chosen. /n—rfelot interviews were made uyhf a
non—/oméalﬁ//st/t 53/77/0[:, selected /y convenience. The interviewees could talk about which Pacéage attributes the
considered more /}nloon‘anf and. out of such results, it was /0055%/6 to /nfer/)rcz,‘ the cx)oasca/ opinions uf///zlhgt e
content ana/ys/a‘ tec/m/guc The results of the research suggest that the visual characteristics of 1.‘//706 acéages used
the interviews /Drovaéc 0/7/}7/'0/75; sensations and inferences /'egarc//hg Proa’ucf attributes, what demonstrates the
existent relation between co/ors, ///ustraf/on.s, 5/73pc5, dra W/hgﬁ and some other visual aSIDccts of the /Dacka‘gcs and
the development of bellets, emotions and bebavior intentions of the consumer. In gcnc/'a[ itis 10055/6/5 to conclude
that visual /oac@gc attributes /)el/o fo c/el@/o/p consumer aff/fuzfcs; build brand image, construct Conce/)ts about
manufacturers, support other communicational activties, communicate the /Dmc/ucf and add value to
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Introducao

O consumidor, em seu processo de decisdo de compra, em geral age de
forma coerente com sua personalidade, seu conhecimento prévio, suas experiéncias
e suas emocoes. Mas o que, realmente, dirige o seu comportamento e,
principalmente, as suas escolhas? Por que ele escolhe uma determinada categoria de
produtos ou marca em detrimento de outra?

Dentre os diversos fatores que influenciam e determinam as decisoes de
consumo, a atitude representa um dos mais fundamentais para a compreensio do
comportamento de compra. Embora possam ser encontradas diversas conceituagdes
para o termo atitude, a maior parte delas converge para a ideia de uma avaliacio
geral favordvel ou desfavoravel sobre um objeto, uma pessoa ou uma situagio.

A formacio das atitudes ndo acontece de forma aleatdria e sem um objetivo
(ainda que inconsciente), mas sim a fim de satisfazer necessidades corriqueiras de
uma pessoa, dando sentido ao seu mundo, coeréncia ao comportamento observado
e oferecendo uma estrutura sobre a qual se apoiar para que se possam resolver as
questdes que surgem no dia-a-dia. Representam, portanto, padrdes de resposta que
facilitam o processo decisorio.

Toda a exposicio a qual o consumidor estd sujeito, a compreensdo dos
estimulos que recebe, a retencio de informacdo importante para cle, ¢ a
aprendizagem por meio de sua experiéncia ou experiéncia de terceiros, possibilitam
com que se forme uma crenca relacionada a algum produto ou servio. Esse
conjunto de crencas despertard sentimentos favoraveis ou desfavordveis, que por
fim, acabardo influenciando o tipo de comportamento a ser escolhido pelo
consumidor. Portanto, ele terd uma forte opinido valorada sobre uma marca, opinido
esta que orientard suas escolhas futuras de consumo.

As embalagens t¢m se destacado como uma importante ferramenta do
composto de marketing. H4 muito elas deixaram de ser consideradas apenas por
suas funcdes bdsicas, como conservar, proteger e transportar o produto.

Atualmente, o seu papel promocional ganhou importincia, sendo que, em grande

Revista Administragdo em Didlogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pés-Graduados em Administragao
Pontificia Universidade Catélica de Sdo Paulo

Pagina 1 7 O



Vanessa Gabas Garran e Francisco Antonio Serralvo.
RAD Vol. 14, n. 2, Mai/Jun/Jul/Ago 2012, p. 169-194.

parte dos casos, a embalagem representa o tinico meio de comunicacio com o
mercado consumidor.

Este trabalho tem por objetivo conhecer uma particularidade das atitudes
dos consumidores, que € identificar a possivel influéncia das caracteristicas visuais
das embalagens de alimentos (biscoito) na formacao das atitudes do consumidor.

O texto estd organizado em torno de cinco partes. Na primeira sio
discutidos os conceitos centrais que caracterizam as atitudes do consumidor. Na
segunda, ¢ feita uma reflexdo sobre as embalagens e suas implicagdes com as
marcas. Na terceira parte sdo apresentados os procedimentos metodolégicos
empregados na conducio do estudo. A quarta parte refere-se as andlises dos dados ¢
discussao dos resultados. Por fim, na quinta e ultima parte, sdo apresentadas as

consideracoes finais do trabalhos e principais conclusdes a que o estudo chegou.
Atitudes do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor constitui-se em um universo
extremamente abrangente, pois trata da relacdo do individuo com o ambiente a sua
volta, caracterizando-se, portanto, em um mundo sem fronteiras e com infinitas
possibilidades de interacdes para cada situacio de compra vivenciada pelo individuo
(SERRALVO:; IGNACIO, 2005).

O processo de decisdo de compra se inicia na mente do consumidor por
meio da sensacdo de que algo estd insatisfeito, ou seja, existe uma necessidade ndo
atendida, o que gera um estado de tensdo no individuo. A forca que impulsiona o
consumidor a agir para diminuir esta tensdo ¢ a motivacio. Uma vez motivado, o
mesmo estard mais propenso a prestar atencio aos estimulos ambientais que melhor
correspondam as suas necessidades. Dessa forma, o consumidor aprendera a
respeito dos estimulos que recebeu, interpretou e armazenou, formando padroes de
conduta a serem seguidos e constituindo, assim, a sua memoria. O resultado de tais
processos leva o individuo a formar uma opinido sobre um produto ou situacio,

comportando-se de forma relativamente consistente com essa opinido a cada
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oportunidade ou circunstancia semelhante. Isso ¢ atitude. A atitude estd ligada a um
objeto especifico ou a uma classe de objetos. Pode variar em grau de generalidade. A
atitude, via de regra, implica valorizacio (aceita¢do ou rechaco) do objeto ao qual se
dirige (SERRALVO, 2006).

O consumidor experimenta algumas etapas em seu processo de decisdo de
compra, como o reconhecimento da necessidade, a busca de informagdes, a
avaliacio de alternativas, a efetivacio da compra e avaliacio pos-compra. F
justamente na fase de avaliacio de alternativas que as atitudes se tornam mais
preponderantes, pois facilitam tal avaliacio.

As atitudes surgem com a finalidade de satisfazer as necessidades do dia-a-
dia, dando sentido as coisas ¢ apoio para que o ser humano possa resolver os
problemas que surgem. Fornecem padrdes de resposta que sio facilitadores do
processo decisério mencionado acima, pois uma vez formada a atitude na memoria
do consumidor, este ndo precisa mais experimentar todo o processo novamente para
avaliar o mesmo objeto.

Aplicando-se o conceito de atitude aos estudos do comportamento do
mercado, Petty ez al. (199, p.241) abordam a preponderancia do papel desse fator ao
concluirem que “em reconhecimento da importancia do constructo da atitude para o
marketing, Aaker e Myers (1987, p.160) notaram que “atitude relativa a uma marca ¢
o pilar sobre o qual estdo firmados as vendas e os lucros de grandes corporagdes’™.

Robertson (1984, p. 246) apresenta uma conceituagio abrangente sobre
atitude, ao defini-la como sendo uma orientacio psicoldgica interna:

[...] atitude, portanto, é por defini¢io ndo neutra [...] e geralmente age como

um mecanismo causador do comportamento. [...] Quando os psicélogos
sociais discutem atitudes, cles enfatizam que atitudes sdo construtos
hipotéticos, isto €, orientacdes psicologicas internas. Uma atitude é uma
varidvel mediadora hipotética que age a fim de organizar os estimulos
ambientais. Um consumidor percebe um estimulo (produto), usa a atitude
(predisposi¢io aprendida) para categorizar este estimulo favoravel ou
desfavoravelmente, ¢ entdo se comporta quanto aquele estimulo (compra ou
ndo compra) com base na avaliacio. Atitudes, entdo, sdo orientacdes que
existem dentro da mente do consumidor (grifos no original).
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Hawkins ez al (1998, p. 396-397) fornecem uma conceituacio bastante
abrangente sobre atitude, com ¢énfase na sua formacio a partir das experiéncias
resultantes dos processos da motivagio e da aprendizagem:

Atitude ¢ uma organizacdo duradoura de processos motivacionais,
emocionais, perceptuais e cognitivos com relacdo a algum aspecto de nosso
ambiente. [...] Portanto, uma atitude ¢ o0 modo como pensamos, sentimos, ¢
agimos relativamente a algum aspecto de nosso ambiente como uma loja, um
programa de televisio, ou um produto. [...] E uma orientacio geral quanto a
um objeto (grifos acrescidos).

Triandis e outros (apud PETER; OLSON, 1996) apresentaram o modelo
tripartite que inclui trés componentes inter-relacionados, que constituem a atitude:
cognicio (crenga, pensamento ¢ conhecimento sobre o objeto), afeto (sentimentos e
avaliacoes favoraveis ou desfavoraveis sobre o objeto) e conaciio (aciio, intencio de
agir ou comportamento real direcionado ao objeto).

A palavra cognicdo representa aquisi¢io de conhecimento, formacgo de uma
cren¢a ou de um pensamento sobre determinado assunto ou objeto. Bennett ¢
Kassarjian (1975, p.101) oferecem a seguinte definiciio para crencas:

Uma crenca (ou opinido) ¢ uma cognicio emocionalmente neutra ou um
‘conhecimento” de um individuo sobre algum aspecto de um objeto do
ambiente — isto ¢, as coisas que a pessoa “sabe’ que sdo verdadeiras, a partir de
seu proprio ponto de vista, consistindo dos fatos sobre alguma coisa, como a
pessoa os vé, num determinado momento.

De forma simplificada, pode-se dizer que crengas sdo as imagens mentais
que uma pessoa possui a respeito de qualquer objeto, pessoa, institui¢io, evento
etc. Inferéncias sdo conhecimentos ou crencas que ndo sdo baseadas em
informacdes explicitas fornecidas pelo ambiente, mas em interpretacdes que vao
além da informacio obtida, ¢ sdo fortemente influenciadas pelo conhecimento
armazenado (PETER; OLSON, 1996). Quando o consumidor faz inferéncias, ele
relaciona significados sobre os atributos fisicos do produto com significados mais
abstratos. Os consumidores podem inferir sobre a qualidade de um produto por

meio das caracteristicas fisicas de sua embalagem, por exemplo.
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Para Fishbein e Ajzen (1975, p.14), as crencas representam CONCEitos
essenciais para o entendimento de atitude:

Baseadas na observaciio direta ou em informacio recebida de fontes externas
ou através de vdrios processos inferenciais, uma pessoa aprende ou forma um
numero de crengas a respeito de um objeto. Ou seja, ela associa o objeto a
varios atributos. [...] A totalidade das crengas de uma pessoa serve como a
base informacional que enfim determina suas atitudes, intengdes, ¢
comportamentos.

Vale a pena observar que a atitude ¢ formada por um conjunto de crencas e
ndo apenas uma, podendo inclusive haver crencas positivas ¢ negativas convivendo
simultaneamente. O que determinard a formaco da atitude face ao possivel impasse
existente entre crencas opostas ¢ o afeto relativo a uma crenca e a outra, € que
representa mais um componente atitudinal.

O afeto ¢ uma resposta psicologica dada em determinadas situacoes
(PETER; OLSON, 1996), ¢ tem sido considerado por alguns pesquisadores como
sinonimo de atitude pelo fato de exercer uma forte influéncia na formacio da
avaliacdo geral sobre um objeto.

Os sistemas afetivo e cognitivo sdo, até certo ponto, independentes, mas
também estdo conectados um ao outro, sofrendo assim, influéncias mutuas. O
individuo sente algo e interpreta este sentimento por meio do sistema cognitivo. Tal
interpretacio pode levi-lo a repetir ou evitar situacdes de consumo futuro.

Solomon (1999, p.210) enfatiza o papel das emocoes na formacio das
atitudes:

Essa perspectiva (atitude baseada no consumo hedonico e nas emocoes)
evidencia a ideia de que as atitudes podem ser fortemente influenciadas por
atributos intangiveis de produtos, como o desenho de uma embalagem [...] o
que faz com que as atitudes resultantes sejam afetadas por motivagoes
hedonicas do consumidor, como o sentimento ¢ o divertimento despertados
pelo uso do produto. (comentério nosso).

A conaclo representa mais um item relacionado a atitude. Trata-se do
aspecto comportamental ou das inten¢des comportamentais de um individuo
relativamente ao objeto da atitude. Sua importancia pode ser atribuida ao fato de

que as atitudes sdo, muitas vezes, evidenciadas somente por meio dos
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comportamentos resultantes delas. Schiffman e Kanuk (2000, p.167) defendem que
“uma vez que resultam de processos psicoldgicos, as atitudes nio sao diretamente
observaveis, mas devem ser deduzidas a partir do que as pessoas dizem ou fazem™.

Em resumo, ¢ interessante observar a distin¢do dos componentes da atitude
apresentada por Sheth ez @l (2001, p. 368-369):

Cognicdes ou pensamentos sobre marcas ou objetos também sdo chamados
de crengas. Mais especificamente, crencas sdo expectativas quanto ao que
alguma coisa € ou nio €, ou quanto ao que determinado objeto fard ou nio
fard. [...] O afeto sdo sentimentos que uma pessoa tem em relacio a um
objeto, ou emogdes que o objeto evoca para a pessoa. [...] Finalmente, a
conacdo ¢ a acdo que uma pessoa deseja realizar em relagio ao objeto.

Os trés componentes sdo interdependentes e influenciam um ao outro (na
perspectiva tripartite), fazendo com que o pensar, o sentir € o comportar das
pessoas sejam coerentes entre si. Wilkie (1994) também defende a perspectiva de
trés componentes, denominada zaink-feel-do perspective. Para ele, todo
comportamento ¢ uma combinacio de dimensdes mentais, emocionais e fisicas, ou
seja, o que o individuo pensa (conhecimento) corresponde ao componente
cognitivo da atitude, o que sente (emocoes) corresponde ao componente afetivo, e
como se comporta (tendéncias) estd relacionado ao componente conativo.

I possivel concluir, portanto, que a atitude ¢ a uma avaliacio geral
duradoura favoravel ou desfavoravel, direcionada a um determinado objeto, e que se
forma a partir das crencas atribuidas ao mesmo e dos sentimentos e emocdes
provocados no individuo, o que o leva a certa tendéncia de acdo (componente
conativo) cocrente com tal avaliacdo. Nesse sentido, as embalagens assumem papel
preponderante na estimulacio dos componentes atitudinais, como poderd ser

observado no préximo tépico.
Embalagens

A embalagem representa um dos principais meios de comunicacdo entre
empresa ¢ consumidor, transmitindo significados ¢ mensagens visuais com o

objetivo de influenciar o comportamento de compra.
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Apresenta a fun¢do de no apenas condicionar o produto para transporte e
consumo, como também para diferenciar e promover o produto, com o emprego de
formas, cores, simbolos e texturas que estimulam a compra do produto
(SANTESMASES MESTRE, 1996). Ao mesmo tempo que as embalagens devem
vender o produto, precisam apresentar perfeita sintonia com o desenvolvimento das
marcas, de forma a melhorar o posicionamento da marca no mercado (SERRALVO;
IGNACIO, 2005).

Sua importancia atualmente ndo pode ser contestada, uma vez que as
embalagens ja se tornaram parte integrante dos bens de consumo nio durdveis.
Atualmente, o niimero de marcas disputando a mesma fatia de mercado cresceu
vertiginosamente, havendo, em muitos casos, dezenas de marcas para um mesmo
artigo, o que acarrctou uma disputa acirrada nas gondolas pela atengdo do
consumidor, cada vez mais rara.

Nesse sentido, uma embalagem bem desenvolvida e bem posicionada na
mente do consumidor ndo somente contribui para chamar a atenco para si, como
também permite com que o consumidor identifique rapidamente o produto que
procura ¢ ao qual jd estd acostumado, diminuindo a sua sensa¢do de confusdo e
desconforto resultante das diversas opcoes dispostas nas gondolas.

Portanto, em muitos casos, a embalagem representa o meio mais importante
para transformar um produto simples em um produto funcional ¢ atraente ao
consumidor.

As embalagens substituiram os antigos vendedores ou atendentes de balco,
cuja fungo era a de explicar ao consumidor sobre os atributos do produto e os
resultados esperados a partir do seu uso. Os produtos eram entio pesados e
acondicionados em papel manilha ou saquinhos de papel. Mas com o surgimento do
varejo de auto-servico, o consumidor passou a escolher os produtos, pegi-los e
manused-los, o que transferiu o poder de argumentacio, antes do vendedor, para a

embalagem em si, que virou o “vendedor silencioso’ ou o “vendedor das prateleiras’.
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Embora seja vista essencialmente pela sua funcio de protecio do produto, a
embalagem estd se tornando cada vez mais reconhecida como um instrumento de
promocio do mesmo, e representa uma excelente oportunidade para persuadir o
consumidor no ponto de venda.

Embora o conteido de uma embalagem seja o mais importante, ¢ a
embalagem em si que atrai os olhares do consumidor ¢ o faz parar ¢ examinar o
produto com mais aten¢do, principalmente nos casos de bens de consumo nio-
durdveis e de baixo envolvimento. Nio raro, consumidores que desconhecem uma
marca ofertada na gondola tendem a julgar a qualidade do produto de acordo com a
avaliacdo instantanea que fazem sobre a embalagem.

A embalagem representa, no momento da compra, o produto em si mesmo
para o consumidor, ou seja, embalagem e produto so indissocidveis. Essa questio ¢
tdo preponderante que pode, inclusive, influenciar a qualidade percebida do artigo
ofertado na gondola, resultando em muitos prejuizos para as empresas cujo unico
canal de comunicaco com seus consumidores seja a embalagem de seus produtos:

Se vocé vé o produto, se vocé o pega na mo, ainda que vocé compre ou nao, a
embalagem fez seu papel. Uma vez que vocé abre a embalagem o produto estd
nu e deve se destacar por seus proprios méritos — a embalagem se torna
invisivel. [...] N6s sabemos que a embalagem moderna ¢ uma ferramenta de
marca, um vendedor ¢ um educador muito importante (GRAGER, [20057], p.

5)-

Para que uma empresa ganhe vantagem competitiva por meio da embalagem
¢ necessdrio, antes de tudo, compreender tanto a proposicio do produto (a fim de
melhor expressa-lo por meio da embalagem) quanto o tipo de consumidor alvo para
o produto e quais os processos psicologicos envolvidos no momento da escolha do
artigo e da marca que sero colocados no carrinho de compras. Assim, compreender
o consumidor envolve o estudo de como ele percebe e interpreta os sinais do
ambiente, especialmente dos codigos visuais das embalagens, a fim de que os
objetivos mercadolégicos propostos sejam obtidos por meio da colocacio do

produto no mercado.
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Para Warren ([20057], p. 22), a diferenciacio do produto na gondola
possibilita com que este se destaque dos demais concorrentes, mas nio ¢ o
suficiente em um cendrio em que os produtos sdo planejados, todos, justamente
para serem diferentes.

Para um design eficaz, o produto tem que ir além da diferenciacio e
estabelecer uma conexdo emocional com o consumidor. [...] A chave para
alcancar isto ¢ ter em mente as necessidades mais importantes para o
consumidor.

Considerando-se o exposto pelo autor, a embalagem deve ser desenvolvida
levando-se em conta os valores emocionais transmitidos ao consumidor (consumer
obsession minded), o que resultaria em um relacionamento de longo prazo entre
este ¢ a empresa. O consumidor deve ser tocado pelo racional e também pelo
emocional.

Dessa forma, as empresas podem criar conexdes emocionais com seus
consumidores por meio da embalagem. Lucas ([2005?]) apresenta uma lista com
cinco principais formas de se criar tais conexdes ¢ despertar sentimentos no
consumidor por meio da embalagem:

1. inclusdo de fotos nas embalagens: isto se aplica com mais freqiiéncia
quando se trata da embalagem de alimentos. As fotos dos alimentos
apetitosos que serdo ‘obtidos’ por meio da compra do produto podem
levar o consumidor a pensar sobre a sensaciio de desfrute e prazer obtida
a partir desse consumo, indo além do produto em si. Isso ¢ o que se
chama appettite appeal, algo como apelo ao apetite do consumidor;

2. linguagem: a comunicacgo verbal disposta nas embalagens pode trazer
bons resultados a empresa, por meio de mensagens concisas, objetivas e
relevantes ao consumidor. Os resultados sio melhores na medida em que
o tipo de linguagem se aproxima daquele utilizado pelo publico-alvo do
produto;

3. tipografia: os tipos de letras, estilos, tamanhos ¢ cores utilizadas nas

mensagens verbais também possuem efeitos distintos, ¢ podem
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proporcionar o nivel correto de énfase aos diversos componentes verbais
de uma embalagem;

4. cor: as cores utilizadas na embalagem podem surtir efeitos desejados e
controlados pelas empresas, estabelecendo-se, inclusive, o tipo de
sentimento ¢ emocdo que se deseja que o produto provoque no
consumidor.

5. estrutura: a embalagem deve oferecer uma composigio estrutural que
atenda as necessidades dos consumidores. Para isso, ¢ necessdrio que a
empresa conheca as rotinas didrias de seu publico-alvo a fim de oferecer
embalagens apropriadas a este.

Uma vez despertados os sentimentos no consumidor, a embalagem deve
atender as suas requisi¢des racionais, como por exemplo, explicar aquele sobre as
principais caracteristicas do produto ¢ seus atributos mais importantes e
valorizados. Assim, o consumidor racionaliza sua conexdo emocional com o
produto, passando a atribuir-lhe aspectos de satide e bem estar.

Silayoi e Speece (2004) explicam que, no contexto dos elementos visuais e
dos elementos informativos das embalagens, o sistema afetivo e o sistema cognitivo
exercem papéis diferentes. Para compras de alto envolvimento, o consumidor utiliza
mais o seu sistema cognitivo para avaliar os elementos informativos das embalagens.
Para compras de baixo envolvimento, rotineiras e, portanto, de baixo risco, o
consumidor usa seu sistema afetivo para avaliar os elementos visuais das
embalagens. Portanto, os produtos de baixo envolvimento sdo avaliados mais por
suas caracteristicas visuais, envolvendo respostas mais emotivas. Para muitos
consumidores, quando se trata de produtos de baixo envolvimento, a embalagem ¢ o

produto, ¢ forma impressdcs, nos primeiros contatos, com impactos duradouros.
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Procedimentos Metodologicos

A questio de pesquisa que norteou o presente trabalho foi a seguinte: Qual
a influéncia dos aspectos visuais das embalagens de alimentos (biscoitos) na
formacio das atitudes do consumidor?

A categoria de alimentos escolhida foi a de biscoitos wajffer por se tratar de
um produto que apresenta, geralmente, aspectos visuais bastante elaborados em
suas embalagens, grande variedade de marcas e sabores, e melhor visualizacio na
gondola (painel frontal). Outra razdo importante para esta escolha foi o fato de que
biscoitos e bolachas sdo produtos de baixo envolvimento e ndo durdveis, portanto,
mais susceptiveis as compras nio planejadas.

A etapa da pesquisa de campo foi dividida em duas fases. Na primeira, houve
o levantamento dos atributos salientes do produto (biscoito) e dos fatores
importantes no ato da compra e na formacio da imagem de marca, objetivando-se
uma delimita¢do mais acurada do problema a ser estudado. Para tanto foi utilizado
um roteiro semi-estruturado aplicado em entrevistas qualitativas com trés
consumidoras, com o objetivo de levantar, a partir de suas respostas, os atributos
salientes relativos as embalagens de biscoitos, possibilitando, dessa forma, uma
melhor compreensao dos aspectos a serem trabalhados com as demais consumidoras
por ocasido das entrevistas em profundidade (ndo estruturadas).

O roteiro utilizado nesta fase contemplou questdes como: como vocé
compra biscoitos? Por que voc¢ compra esta(s) marca(s)? Quais os aspectos mais
importantes no ato da compra de biscoitos? Das marcas que vocé compra, de quais
atributos das embalagens vocé se lembra? Que cores voc¢ associa & marca de
biscoitos que voc¢ compra sempre?

A entrevista, como uma técnica qualitativa de observacdo direta intensiva,
possibilita a troca de informa¢des entre pesquisador e entrevistado. Nesse
momento, dado o objetivo de se conhecer as opinides das entrevistadas sobre quais

atributos consideravam salientes, houve a possibilidade de descoberta do que as
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entrevistadas pensam, quais seus sentimentos e condutas em determinadas
situacoes, € o que pode influencid-las. O resultado dessa fase foi a elaboracio de um
roteiro mais completo sobre aspectos visuais das embalagens para posterior
aplicacio do mesmo durante as entrevistas em profundidade.

Na segunda fase, de verificacdo empirica, foram realizadas doze entrevistas
em profundidade a partir do roteiro desenvolvido na fase anterior. A entrevista em
profundidade, embora nido atenda a mensuragdes precisas por se tratar de uma
técnica qualitativa de pesquisa, possibilita a interpretagdo do pensamento do
entrevistado ¢ a obtencio de um conhecimento mais profundo sobre temas
especificos. Para Richardson (1999, p. 30), apenas instrumentos qualitativos de
pesquisa podem ser utilizados para coletar informacdes sobre processos mentais
ndo aparentes, como a atitude.

Durante as entrevistas foram levadas em consideracio as ligacdes entre as
caracteristicas das embalagens (componentes escritos, ilustracdes, cores € estrutura
geral) e os trés componentes atitudinais (cognicio, afeto e conaclo). Os trés
grandes temas do roteiro ficaram assim dispostos:

1. cognicdo: a embalagem ¢ a formacdo de crencas, conhecimento ¢

opinides;

2. afeto: a embalagem e a criagdo de conexdo emocional com o consumidor;

3. conacio: o ato da compra.

O universo de entrevistadas foi composto por uma amostragem nio
probabilistica, selecionada por conveniéncia, composta por doze consumidoras. A
amostra foi selecionada a partir do pressuposto de que, comumente, as mulheres sdo
as que melhor tipificam o universo de compradores de biscoitos, considerando-se o
consumo familiar. As consumidoras entrevistadas tinham entre 23 ¢ 59 anos, sendo
apenas duas ndo casadas e quatro sem filhos, e metade delas residentes na cidade de
Sao Paulo e as demais na regido do ABC Paulista.

As entrevistas foram realizadas individualmente, entre os meses de maio e

julho de 2006. As respondentes permitiram a gravacdo das entrevistas ¢ foram
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estimuladas, durante as mesmas, por meio da exposi¢do de algumas embalagens de
biscoitos. As entrevistas duraram entre 45 € 60 minutos, sendo que o tempo de cada
entrevista dependeu, em grande parte, do interesse das entrevistadas em expressar
opinides e sentimentos quanto as embalagens expostas.

Para atender aos objetivos do presente trabalho foi escolhida a categoria de
biscoitos waffer para exemplificar o amplo mercado de produtos alimenticios, a fim
de que a pesquisa de campo pudesse ser mais bem conduzida a partir de um maior
grau de especificidade.

De acordo com a ABRAS (2006), na regido de residéncia das entrevistadas,
as cinco principais redes varejistas, de acordo com o Ranking Abras 20035, so as
seguintes, em ordem decrescente: Companhia Brasileira de Distribuicio (Pao de
Acucar), Carrefour, Wal Mart, Sonda e Coop, onde foram comprados os biscoitos
que fizeram parte da pesquisa. As visitas aos supermercados citados foram realizadas
entre os dias 23 e 28 de maio de 2006, sendo que o Pao de Actcar, o Carrefour e o
Wal Mart visitados se localizam na cidade de Sdo Paulo, ¢ os supermercados Sonda e
Coop, na cidade de Santo André.

Assim, considerando-se as embalagens de biscoitos waffer e as marcas e
principais sabores encontrados nos cinco principais varejistas da regido, as
escolhidas foram: Adria, Bauducco, Mabel, Marilan, Nestlé (Bono ¢ Tostines),
Parmalat (Duchen), Arcor (Triunfo), nos sabores morango, limo, chocolate e suas

variacoes.
Analise dos dados

Os dados coletados por ocasido das entrevistas em profundidade foram
tratados, analisados e interpretados por meio da aplicacio da técnica de andlise de
conteudo, que se constitui em um conjunto de procedimentos sistemdticos que visa
analisar as comunicacdes (os termos utilizados nas entrevistas que estejam
relacionados com a teoria) a partir da descricdo do conteudo das mensagens, ou em

outras palavras, fazer “falar” o material objeto da andlise.
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A andlise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de forma tal que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para
investigacfio. Ja a interpretagio tem como objetivo a procura do sentido mais
amplo das respostas, o que ¢ feito mediante sua ligagio a outros
conhecimentos anteriormente obtidos (GIL, 1987, p.166).

Dentre as aplica¢des da técnica da andlise de contetdo, optou-se pelo uso
da andlise de assercio avaliativa, de Osgood (1959 apud BARDIN, 2003) que busca
uma forma de medico de atitudes por meio da interpretacio das manifestacoes
verbais. Esta andlise ¢ similar a andlise de contetdo temdtica na medida em que
também se baseia em um desmembramento do texto em unidades de significacio. A
diferenca ¢ que, além de procurar a ocorréncia de certos temas, também se interessa
em descobrir a carga avaliativa das unidades de significacdo por meio de um
procedimento de avaliacio da dire¢do e da intensidade dos juizos de valor, ou seja,
das atitudes.

A adequacio da técnica escolhida para andlise dos resultados a presente
pesquisa teve por base a possibilidade de interpretar, a partir de procedimentos
objetivos, as respostas obtidas nas entrevistas junto as consumidoras,
comparativamente ao referencial tedrico sobre atitudes e embalagens. Torna-se,
possivel, assim, colocar em evidéncia as opinioes e avaliacdes de um individuo a
partir de seus enunciados e significados subjetivos, objetivando-se, dessa forma,
estabelecer uma correspondéncia entre as palavras e expressoes dos entrevistados e
as estruturas psicologicas ou sociologicas ocultas, que representam a manifestagio
de crengas e atitudes quanto a um determinado objeto ou tema (BARDIN, 2003).

No presente trabalho foi utilizado o campo 16gico-semantico da andlise de
conteudo. Para Franco (2003) este campo estd relacionado a fungdo de
classificadores dos contetidos manifestos ¢ a andlise e interpretacio destes. Assim, o
analista inicia a sua leitura a partir dos conteudos manifestos nos documentos (no
caso, a transcricdo das entrevistas) e a evidéncia se torna o contetido imediatamente
acessivel.

Em suma, toda andlise de contetido objetiva alcangar interpretacoes e, a

partir destas, poder fazer inferéncias. Apenas a descri¢do do conteido ndo tem
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valor, ¢ necessdrio que haja uma comparaciio tendo como base uma fundamentacio

teorica consistente.

A

andlise desenvolve-se em trés fases principais (GIL, 1987): pré-andlise;

explora¢do do material; ¢ tratamento dos dados, inferéncias ¢ interpretagdes.

Na pré-andlise foram realizadas a escolha dos documentos (as entrevistas

transcritas) ¢ a elaboracio dos indicadores para fundamentar a interpretacio final.

Os indices ou indicadores sdo os valores médios ponderados obtidos para cada

objeto da atitude.

Na fase de exploracio do material ocorreram as seguintes etapas:

a)

definicdo das unidades de analise: as unidades de andlise sdo divididas em
unidades de registro e unidades de contexto (FRANCO, 2003). As
unidades de registro podem ser palavras, expressoes, temas ou
sentengas. Nesta pesquisa, as unidades de registro foram as frases
selecionadas a partir das entrevistas realizadas, sendo aquelas escolhidas
de acordo com as categorias levantadas (objetos de atitude). As unidades
de contexto representam a parte mais ampla do contetdo a ser analisado,
e sdo apresentadas, nesta pesquisa, por meio das entrevistas em
profundidade, indispensdveis para a correta andlise e interpretacio das
unidades de registro (frases) a serem decodificadas.

classificaciio ou escolha das categorias: sdo as atividades de classificacio
e agrupamento das unidades de registro, a partir de critérios pré-
estabelecidos, ou seja, ¢ a passagem de dados brutos a dados
organizados. Assim, a classificacdo neste trabalho levou em conta a teoria
tridimensional da atitude - formada por cognicio, afeto e conagio — ¢ os
aspectos visuais relevantes das embalagens de biscoitos levantados por
ocasido da pesquisa de pré-campo. Assim, as categorias desta pesquisa
sdo os objetos de atitude, ou seja, as dimensoes e caracteristicas visuais

das embalagens de biscoitos, agrupadas em outras trés grandes
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categorias: componente cognitivo, componente afetivo e componente
conativo.

A classificacdo das unidades de registro nas categorias levou em conta as
similaridades das sentencas recortadas em cada entrevista. Tais similaridades foram
medidas a partir da mengdo, pela entrevistada, de algum aspecto especifico das
embalagens e a sua ligacio com a formacdo de sua atitude, ou seja, em qual
dimensao (cognicio, afeto ou conacio) o atributo mencionado da embalagem exerce
influéncia na formago da opinido geral a respeito do produto.

De acordo com a técnica de andlise de asser¢io avaliativa, o primeiro passo a
ser atendido ¢ o da escolha dos objetos de atitude que serdo avaliados. Nesta
pesquisa, as unidades ou categorias foram representadas por meio dos objetos de
atitude, ou seja, as dimensoes e caracteristicas visuais das embalagens de biscoitos,
conforme anteriormente mencionado. Em seguida, foram considerados os ‘termos
de significagdo comum’, que sio todas as palavras que qualificam, em algum sentido,
os objetos de atitude, como por exemplo, adjetivos, substantivos e advérbios. E por
fim, foram destacados, durante a andlise, os ‘conectores verbais’, representados
pelos verbos utilizados nas frases, que ligam os termos de significacio comum aos
objetos de atitude.

Apos as identificacdes descritas anteriormente, foram atribuidos, a cada
termo de significacdio comum ¢ a cada conector verbal, valores positivos ou
negativos. Para tanto, foi construida uma escala intervalar de 7 pontos, do tipo
stapel, variando de -3 a +3. Tal valorizagio ocorreu da seguinte maneira:

* termos de significacdo comum: foram classificados como favoraveis ou
desfavoraveis quanto ao objeto de atitude. A escala de 7 pontos abrange
os niveis ‘muito’, ‘bastante’ e “pouco’. Exemplificando: muito positivo
= +3, bastante negativo = -2.

*  conectores verbais: 0s conectores verbais também podem ser positivos
ou negativos. S3o positivos quando ligam o sujeito ao seu complemento

(afirmacoes), e negativos quando separam o sujeito de seu
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complemento (negacoes). A intensidade de tais ligacdes ¢ valorizada
em uma escala que varia de -3 a +3. A presenca de advérbios reforga e
auxilia na escolha da intensidade do conector verbal.

Apos as fases de recorte e categorizagdo, foram atribuidas notas para cada
frase identificada e classificada em uma categoria e varidvel atitudinal. Assim, cada
frase recebeu uma nota para os conectores verbais (cv) € uma nota para os termos de
significacdo comum (tsc), conforme o critério anteriormente abordado. Estas notas
foram ponderadas utilizando-se a seguinte formula:

Yn

Média = ? (I)

onde:

n = resultado da multiplicacio das notas de ‘cv’ e “tsc’ para cada frase;

x = quantidade de frases obtidas em cada categoria (objeto da atitude)
considerando-se cada marca de biscoito avaliada.

O ntmero 3 ¢ a constante da ponderacio da média, representando a
amplitude da escala utilizada, que varia de -3 a zero e de zero a +3.

Optou-se pela média, como medida de tendéncia central devido ao emprego
da escala intervalar (szapel), segundo o que preconizam Cooper e Schindler (2003,
p- 182) “quando uma escala ¢ de intervalo, usamos a média aritmética como medida

de tendéncia central”.
Apresentacio dos Resultados

A pesquisa realizada e analisada por meio da técnica da andlise de contetido
gerou 750 frases a partir das entrevistas. Destas, foram selecionadas 620 frases que
continham significacdo especial dentro do contexto das categorias levantadas,

objetos de atitude.
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Assim, foram gerados trés quadros de andlise, com a transcricio e

valorizagio de cada uma das frases selecionadas (unidades de registro) e dos termos

de significacdo comum e conectores verbais atribuidos s mesmas.

Os quadros a seguir apresentam um resumo das categorias (atributos das

embalagens) levantadas em cada componente atitudinal. O critério de selecio e

classificaciio de tais categorias foi a existéncia de alguma relacdo com os aspectos

cognitivo, afetivo ou conativo, de acordo com as referéncias tedricas sobre atitude.

Todo e qualquer aspecto visual das embalagens que pudesse ser relacionado aos

componentes atitudinais foi categorizado, conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 - Objetos relacionados aos componentes da atitude

Fonte: Os autores

Atributos referentes ao componente cognitivo

Componentes escritos

Tipo de letra

llustracdes

Cores

Grau de legibilidade

Tamanho

Luminosidade

Informacgdes Nutricionais e Lista de Ingredientes

Grau de atratividade

Inferéncias sobre o produto

Adequacio da comunicacao

Atributos referentes ao componente afetivo

Componentes escritos

Tipo de letra

llustracdes

Cores

Grau de legibilidade

Tamanho

Grau de atratividade

Inferéncias sobre o produto

Despertar de sentimentos/emogdes

Atributos referentes ao componente conativo

Componentes escritos

Tipo de letra

llustracdes

Cores

Grau de legibilidade

Tamanho

Informacgdes Nutricionais e Lista de Ingredientes

Grau de atratividade

Inferéncias sobre o produto

Protecdo e Conservacao

Experiéncias com o produto
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As unidades de registro (frases) selecionadas a partir das entrevistas foram
transcritas no corpo da andlise de conteido (em quadros em que constam o
componente atitudinal, as categorias/objetos de atitude/caracteristicas visuais das
embalagens), ¢ foram classificadas de acordo com a marca. Ao lado de cada frase
registrada ¢ classificada estdo os valores atribuidos aos conectores verbais ¢ aos
termos de significa¢do comum, bem como a média ponderada (indices) desses
valores. A figura 2 oferece uma ideia de como foi construida a estrutura completa da

analise de conteudo realizada:

Figura 2 - Exemplo do quadro de andlise de contetado

COMPONENTE COGNITIVO
Objeto da n -
atitude Marca Frase cv |tsc (cv.is0) Sn | Média
Bauducco | A Bauducco chocolate com aveld tem letra mais torta. 3|1 -3 -3 -1,0
Tipo de
let Triunfo Talvez a forma como esta escrito limao nessa da
etra
Triunfo da a impressdo de um produto saudavel 2 |2 4 4 1,3

Fonte: os autores

Assim, os atributos de um objeto (nesse caso, as embalagens) transmitem
mensagens ¢ informacdes aos individuos, resultando em opinides ¢ inferéncias
sobre aquelas e sobre os produtos contidos nas mesmas. Foi possivel identificar que
alguns aspectos visuais das embalagens sio capazes de estimular sensagdes e
emocdes, tanto agradaveis quanto desagraddveis, a partir das respostas fornecidas
pelas entrevistadas a respeito dos temas tratados durante as entrevistas. As
principais expressoes, utilizadas pelas consumidoras para declararem seus
sentimentos, foram do tipo ‘desperta o desejo’, ‘aguca a vontade’, ‘eu gosto mais’,
‘me atrai’.

Com relacdo as intencdoes comportamentais das entrevistadas quanto as
embalagens de  biscoitos, constata-se que, o ato da compra
(conagio/comportamento) acaba sendo o resultado dos outros dois componentes
atitudinais (cognico e emocio). Geralmente, a compra se efetiva quando houve a

formagdo de opinides e sentimentos favordveis ao produto. Quando as embalagens
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ndo atracm ¢ ndo influenciam por meio de seus aspectos visuais, a compra
geralmente ndo ocorre, principalmente nos casos de produtos de compra de baixo

envolvimento (baixo custo de aquisicio e alta freqiiéncia de compra).
Consideracoes Finais

De forma geral, pode-se concluir que os atributos visuais das embalagens
ajudam a formar as atitudes dos consumidores.

A embalagem, em seu sentido mais amplo, conquistou ao longo do tempo
fung¢des que vao além das bdsicas, como conservacio, protecio e transporte. Ajudam
a construir a imagem da marca, a formar conceitos sobre os fabricantes, a suportar
outras a¢des promocionais, a comunicar o produto e adicionar valor a0 mesmo.
Podem chamar a aten¢do, despertar desejo, transmitir informacoes, seduzir e
encantar. S3o, portanto, capazes de atingir ¢ influenciar os fatores pessoais e
psicolégicos mais intrinsecos do consumidor, formando conceitos e crengas, €
despertando sensacoes e emocdes, levando-o a decisdo pela compra, e contribuindo
para que as empresas atinjam seus objetivos de mercado.

Os componentes escritos € o tipo de letra escolhido transmitem impressoes
e chegam mesmo a serem associados com a ‘cremosidade’ do recheio e o sabor do
biscoito.

As ilustragdes também representam um aspecto de grande importincia na
formagdo da opinido sobre o produto. Em geral, ilustracoes pobres e mal elaboradas
transmitem a sensacio de produto também mal elaborado. O contrdrio também se
aplica, havendo, inclusive, ilustracdes que foram citadas como sugestoes de que o
produto ¢ fresco e limpo.

As cores, de forma andloga, guardam relacio importante na formacio das
atitudes. Muitas entrevistadas citaram-nas como principais responsaveis pela beleza
ou feitira das embalagens, e algumas foram associadas a sujeira ou limpeza.

Houve diferen¢a de importancia entre os atributos visuais das embalagens

que foram trabalhados com as consumidoras, por ocasido das entrevistas. Categorias
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como cor, ilustragdes e tipo de letra foram as que geraram as respostas mais intensas
e representativas em termos de cognicdo, afeto e conacio. Outras categorias, como
componentes escritos, grau de legibilidade, grau de atratividade e informacoes
nutricionais podem ser consideradas importantes também, embora em menor grau
quando comparadas as anteriores. Aspectos como grau de luminosidade e tamanho,
por exemplo, ndo se constituiram em caracteristicas definidoras de opinides e
sentimentos quanto ao produto, de forma geral.

Interessante citar também a questio da experiéncia com o produto. Quando
a consumidora ja havia comprado e experimentado o biscoito a0 menos uma vez, a
questdo das embalagens se tornava menos importante. Neste caso, a atitude jd havia
se formado por meio da experimentacio, isto ¢, 0 componente conativo jd estava
estabelecido. Mas, nos casos em que o contato com o produto nio havia ocorrido
ainda, os aspectos visuais se tornavam preponderantes para todas elas.

Outras respostas que geraram contribuicdes importantes para o alcance do
objetivo desta pesquisa foram as que atribuiram a embalagem o status de
responsdvel por evidenciar e transmitir a “personalidade’ do produto, em uma
dimensdo mais racional (cogni¢do), e a projecio de sensacdes e valores, em uma
dimensdo mais emocional (afeto). O poder de seducio e encantamento da
embalagem, a partir de suas caracteristicas visuais, ndo pode ser ignorado quando se
consideram respostas do tipo “chama tanto a aten¢io que ndo tem como ndo
comprar o produto”.

A figura 3 — Resumo das Anilises - apresenta uma sintese dos quadros
completos que foram gerados a partir da transcricio de todas as frases e da andlise
posteriormente elaborada. S3o apresentados os resultados finais (médias
ponderadas) de cada embalagem de biscoito utilizada na pesquisa, em cada categoria

(aspectos visuais objetos de atitude) e em cada componente atitudinal.
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Figura3 - Resumos das Andlises

Componente cognitivo | Adria] Adria |Bauducco| Bauducco | Bauducco Bono Duchen| Duchen | Mabel | Mabel| Marilan | Marilan Tostines Triunfo| Triunfo Geral
limao | morango| aveld |brigadeiro| triplo avela | morango | chocolate] limio | chocolate | morango limao maca
Componentes escritos 1,3 3,0
Tipo de letra 0,1 0,2 2,0 2,0 2,0 -1,2 -2,5 1,1 1,3 2,3
Tlustracées 0,3 2,0 2.3 0,3 1,9 0,1 1,6 0,5 0,6 1,9 1,5
Cores -1,2 1,2 1,3 -1,3 -1,1 -1,8 -1,6 1,2 0,6
Grau de legibilidade -2,0 2,5 -2,0 -1,7 -2,0 2,0
Tamanho 0,7
Luminosidade 0,9
Informagoes Nutric. 1,1
Grau de atratividade 1,9 2,5 -1,0 0,3 -0,5 -0,3 0,5
Inferéncias s/ produto | -2,0 2,4 3,0 -1,6 -0,4 -1,2 0,8 0,4
Adequacio comunic. 1,8 1,8 -0.3 -1,3 -0,7 3,0 2,0 2,3
Componente afetivo |Adria] Adria |Bauducco| Bauducco | Bauducco Bono Duchen| Duchen | Mabel | Mabel| Marilan | Marilan Tostines Triunfo| Triunfo Geral
limao | morango| aveld |brigadeiro| triplo avela | morango | chocolate| limio | chocolate | morango limao maca
Componentes escritos 1,8
Tipo de letra -0,4 1,7 2,5 -3,0] -2,0 -2,0 0,3 -1,5 2,0 2,0
Tlustracées 0,9 2,0 1,9 2,0 03| -03 0,6 1,8 -1,0 0,5 0,3 2,0 2,0 1,5
Cores 0,5 2,0 0,6 -1,3 1,4 -2,0 1,3 -1,2 -0,8 -1,8 1,1 1,1 0,2
Grau de legibilidade 2,0 2,0
Tamanho -2,0
Grau de atratividade 0,7 1,7 2,3 2,6 2,0 -1,0 -1,2 2,0 3,0 0,4
Inferéncias s/ produto 3,0 -2,0 -3,0 2,0 2,0 2,0
Despertar sentimentos 1,8 2.7 2.1 2.1 -2,0 1,8 1,8 1,6
Componente conativo |Adria| Adria |Bauducco| Bauducco|Bauducco Bono Duchen| Duchen | Mabel | Mabel| Marilan | Marilan Tostines Triunfo| Triunfo Geral
limao | morango| avela |brigadeiro| triplo avela | morango | chocolate| limao | chocolate | morango limao macga
Componentes escritos 1,0
Tipo de letra 0,9
Tlustracgoes 1,3 -1,3 1,3 1,8
Cores 1,3 -2,0 1,2
Grau de legibilidade -1,3 -1,7 -2,0 -1,3 -2,0 3,0 -0,4
Tamanho 1,3 0,3
Informacgées Nutric. 1,3 1,2
Grau de atratividade 0,7 2,0 1,0 -0,7 -1,0 0,7
Inferéncias s/ produto -1,9
Protecao/Conservacio -0,4
Experiéncias ¢/produto| 0,5

Fonte: os autores
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Mesmo levando-se em conta a subjetividade existente no célculo das médias,
pode-se constatar que, de forma geral, as mesmas corresponderam numericamente
as opinides gerais expressas verbalmente pelas entrevistadas, ou seja, houve
coeréncia entre as médias obtidas e as andlises favoraveis ou desfavordveis. Por
exemplo, embalagens que receberam notas finais negativas (entre -3 ¢ o) foram
avaliadas de forma negativa pela maior parte das consumidoras.

Conclusivamente, quando as empresas comercializam seus produtos
envoltos em embalagens pouco eclaboradas e com caracteristicas visuais ndo
atrativas, transmitem ao consumidor algum nivel de desleixo e falta de preocupagio
com a comunicacio do produto, na opinido das entrevistadas. Algumas respostas
abordaram esta questio, afirmando que, se a empresa ndo teve este tipo de
preocupacio com a cmbalagem, ela também ndo estd preocupada com o
consumidor. Por outro lado, se a embalagem ¢ considerada “bonita e atraente’, o
consumidor se sente, de certa forma, valorizado e reconhecido.

Os resultados obtidos neste trabalho ndo podem ser generalizados pelo fato
de se tratar de um estudo de nivel exploratério, limitando-se, portanto, ao contexto
da pesquisa efetuada. Outro fator que deve ser também destacado € a constituicio da
amostra, ndo representativa do universo estudado, por limitacdes de tempo ¢ de
recursos.

Uma outra limitagdo a ser levada em conta ¢ a subjetividade da propria
técnica de andlise de conteudo, uma vez que a mesma se baseou em percepgoes e
interpretacoes dos analistas, autores do trabalho. Tais interpretacdoes foram
necessdrias em momentos como o da escolha dos atributos visuais a serem utilizados
como categorias da andlise, a seleco das frases a partir da transcri¢do das
entrevistas (unidades de registro e de contexto, respectivamente) e, principalmente,
as atribuicdes de valores positivos ¢ negativos aos indices (conectores verbais e
termos de significagdo comum), o que resultou em médias ponderadas para cada

embalagem analisada.
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Apesar das limitagdes apresentadas, a pesquisa realizada trouxe
colabora¢des importantes para o conhecimento da ligago existente entre atitudes e
embalagens de alimentos. Tais colaboragcdes podem ser utilizadas como ponto de
partida para outras investigacdes futuras, inclusive com aplicacio de técnicas
quantitativas de pesquisa, possibilitando-se, assim, a generalizacio dos resultados
para grandes populacoes. Outras pesquisas de mesma natureza poderdo ser
realizadas utilizando-se categorias diferentes de produtos embalados, o que pode,

eventualmente, possibilitar outras descobertas e conclusoes.
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