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Objetivo do Capitulo

O capitulo analisa a embalagem sob o aspecto do apelo sexual, que pode provocar seducio e
fantasia e estimular o consumo. Com a evolugédo do conceito de marketing, a embalagem deixou sua
funcdo original de proteger e transportar, para desempenhar uma ampla variedade de fungdes.
Como parte integrante do composto de produto, a embalagem tem papel importante na tomada de
decisdo e, com apelos chamativos, pode convencer o consumidor a comprar o produto. Sdo
apresentados os conceitos referentes ao novo consumidor, o processo evolutivo das embalagens, a
embalagem como sistema de comunicagdo, os seus elementos visuais e o apelo sexual que elas
trazem. S@o utilizados estudos de multiplos casos, tendo sido selecionadas, por conveniéncia, embalagens
de perfumes. Os resultados alcangados mostram que as embalagens utilizam o apelo sexual de
forma subliminar, mas reforgando o aspecto emocional, o que leva o consumidor a adquirir o produto.

. Apresentagdo

O apelo sexual parece invadir o cotidiano da sociedade, seja de forma subliminar, seja de
forma explicita, através dos meios de comunicac¢io e das embalagens de vérios produtos. A complexa
sociedade de consumo vive hoje sob o impacto do sexo e cenas de nudez nas telenovelas, na midia
impressa, na internet, nas embalagens e, sobretudo, na propaganda, que, muitas vezes, tem sido
orientada segundo o principio da comercializagdo e nio segundo seu proprio contetido. Para conquistar
e manter clientes, segundo Cobra (2001), homens e mulheres sdo seduzidos pelos anunciantes com
apelos a base de sexo.

Nao ¢ por outra razdo que as embalagens utilizam conceitos de seducéo e fantasia, associados
ao relacionamento homem-mulher, para estimular a concretizago de desejos através do consumo
de produtos. Esses apelos podem ser apresentados nas mais variadas formas: através da exibigdo
do corpo ou, segundo Reichert e Ramirez (2000), de forma subliminar, por meio de pequenas e
quase imperceptiveis imagens de uma pessoa nua, de sua parte sexual ou, ainda, o simbolismo
sexual de objetos com formas que lembram a genitalia e atos sexuais.

Os estudiosos divergem em relagdo a conotagdo sexual. Para Dolliver (1999) e Reichert
(2002), 0 apelo sexual pode ser considerado em mensagens que contém informagdes sexuais com o
objetivo final de aumentar as vendas dos produtos e marcas anunciadas. Morrison e Sherman (1972)
preferem deixar para os consumidores o julgamento do que é conotagdo sexual. Apesar de o sexo
estar tradicionalmente associado a nudez, Motta e Pla (1994) consideram que ela seria uma super-
simplificagdo, pois outros fatores podem influir nas percepgdes pessoais.

Contudo, inimeros estudos revelam opinides divergentes quanto aos efeitos do apelo sexual
nos consumidores. O erotismo, a sensualidade, o desejo e os mais diversos tipos de apelo sexual tém
provocado uma interminavel discussdo sobre moral e ética, pois, embora a sociedade tenha se
modernizado, esse tema ainda causa surpresa quando apresentado de forma explicita, ou até mesmo
sutil. Alguns autores, como Grazer e Keesling (1995) e Reichert et al. (2001) afirmam que o uso do
apelo sexual, em propagandas, pode resultar em atitudes mais favoraveis & marca, o que se aplica,
também, as embalagens. J4 Severn, Belch e Belch (1990) enfatizam que o apelo sexual pode ser
mais persuasivo e efetivo, dependendo ndo sé do tipo de produto, mas também do género do receptor.
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ualidade sao exploradas com sutileza, € 0 uso
explicito para funcionar. A sutileza e
do produto, apenas

inadqu:;:Ztamo’ nem sempre a sensualidade € a SexU:
pode chocar e ofender. O apelo ndo precisa Sef
illg.llns toques de sensualidade podem aquecer as vendas de um determina
insinuando a sexualidade.

Além da propaganda, como forma de comun icagdo persuasiva, a embalagem — parte integrante
do composto de produto — tem papel importante na decisdo de compra. Um apelo chamativo pode
convencer 0 consumidor a comprar o produto. Com aevolugdo do conceito de marketing, a embalagem
deixou sua fungdo original de proteger ¢ transportar para desempenhar uma ampla variedade de
fungdes.

O capitulo apresenta o conceito de embalagem € suas funcdes, concentrando-se na fungdo de
comunicagao que a embalagem assume no contexto atual € estabelecendo uma reflexdo sobre 0
apelo sexual nas embalagens como parte integrante do processo de comercializagdo de bens de
consumo. Sdo utilizadas embalagens de perfumes, como estudos de casos ilustrativos, € a sua analise
comparativa mostra que o aspecto visual tem grande apelo para a decisdo de compra.

2. Onovo consumidor

Estudiosos concordam que, 2 cada periodo da histéria, ocorrem mudangas sociais e culturais.
Society, Drucker (1993) descreve como, a cada poucos séculos, 2

Em seu livro Post-Capitalist
sociedade ocidental atravessa um “divisor”, reorganizando valores bésicos, a visdo do mundo, a

estrutura politica e social ¢ suas principais instituigdes.
Nesse sentido, Lewis e Bridges (2004) enfatizam que 0 consumidor atual tem reorganizado

seus valores € nece ssidades, j4 esgotou 0 que precisa adquirir e estd focalizando o que quer comprar;
ou seja, estd buscando oportunidades € experiéncias que lhe proporcionem uma vida mais feliz €
recompensada. Segundo os autores, as empresas com maior probabilidade de sucesso junto a ess¢
«“novo consumidor” s3o aquelas que tornam simples e vantajoso o investimento de tempo, atengao
e dinheiro, pois, como vivem em economias que satisfazem suas necessidades basicas, estdo mais
preocupados em satisfazer seus desejos.

Os novos consumidores reclamam das poucas horas de que dispsem para atender 2 todas as
demandas, resultando em niveis de stress elevados e no desejo de economizar o tempo @ todo custo:
Para tanto, estio dispostos 2 pagar por assisténcia adicional, servigos extras €, até mesmo, pelo
privilégio de ndo esperar.

para Lewis € Bridges (2004), em parte como resultado da escassez de tempo, OS OVOS
consumidores acabam sofrendo, também, da escassez de atengdo, o que faz com que desenY olvam
maior capacidadc de leitura visual. Assim, as empresas que quiserem ter sucessO com €55
consumidor, precisam conceber formas novas e atraentes de se comunicarem, s¢ja atraves 0
pmpaganda ou mesmo usando o apelo sexual nas embalagens, com base em ir;lagens, a fim 0°
captar um pouco de sud escassa atcngaq. '

0 novo consumidor busca a f‘“tentlc‘dadea muitas vezes, através da compra de determinad®®
produtos, 44 indica 48O ° consumidor pertence a um grupo exclusivo e mantém sua originalidad®
singularidadc. para ele, ir as comp'rsfs Ya.l além de adquirir coisas, ¢ a busca pela dentidade- e é
bem informado © com o acesso facil & internet, a busca de informagdes tornou-se cada VeZ mais
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simples. Ali, ele verifica rotulos, estuda contedos, compara pregos, examina promessas, pondera
acdes, faz perguntas pertinentes e conhece quais sdo seus direitos legais.

0O que diferencia os novos dos velhos consumidores ndo ¢é a aceitagdo total nem a rejeigdo
completa, mas a sua preferéncia por uma das extremidades e pelas caracteristicas dos produtos ou
servigos que eles valorizam mais. A maioria ¢ capaz de migrar varios graus em dire¢do ao outro

pélo, de acordo com as circunstancias.
Enquanto o velho consumidor tinha escassez de dinheiro, opgdo e disponibilidade e sua

motivagdo era voltada para a busca de conveniéncia, o novo consumidor tem escassez de tempo,
atencdo e confianga, e sua motivag@o esta na busca da autenticidade.

3. Embalagem — Processo evolutivo

A embalagem faz parte do composto de produto e é fator preponderante na sua adaptacdo a
satisfacdo das necessidades perceptiveis dos consumidores. Assim como a marca tem por finalidade
informar os consumidores sobre o produto, a embalagem também o faz, até mesmo num grau mais

elevado.
A histéria da embalagem teve inicio nos primérdios da vida humana, época em que peles,

bexigas de animais e pedagos de arvores eram utilizados para acondicionar alimentos. Na era do
Mercantilismo, de acordo com Zecchini (1975), as embalagens ji apresentavam um certo
aprimoramento, porém ndo eram empregadas amplamente, eram destinadas aos artigos de luxo.

O marco histérico da embalagem teve inicio quando o homem comegou a produzir e
comercializar seus produtos e queria distingui-los dos concorrentes.

Em seus estudos, Bouvier (1989) mostra que, com o advento da industrializagdo e o avango
tecnoldgico, surgiram os involucros industriais, que refletem o ritmo de produgdo dos bens de consumo
de larga escala, associados a uma nova tendéncia adotada pelas sociedades urbanizadas, que passaram
a substituir o consumo de produtos in natura pelo industrializado. Isso exigiu do setor uma adaptagéo,
quanto as fun¢des exercidas e quanto ao papel desempenhado pelas embalagens. A embalagem
passou a apresentar-se com ampla variedade de forma, modelo e material, permitindo o surgimento
deum relacionamento mais préximo de identidade entre produtor e consumidor.

Segundo Schurtz (1987), aembalagem € o fator que proporciona a diferenga entre varios produtos
damesma categoria, permitindo uma competitiva participagdo no mercado entre os diversos concorrentes.

3.1. Aembalagem como sistema de comunicagiio

Néo hd divida que, hoje, a embalagem é um importante canal de comunicagdo entre o fabricante
€0 consumidor. Para Giovannetti (2000), no momento em que o produto esta exposto nas prateleiras
a embalagem transcende a protegdo ou a facilidade no manuseio, uso ou transporte, tornando-se
uma importante ferramenta de comunicagdo, que ¢ utilizada como uma maneira do fabricante
convencer o consumidor das caracteristicas superiores de seu produto.

Segundo Lautenschliger (2001), “a embalagem de consumo € um componente essencial para
avida moderna”, que ndio s6 contribui para a preservagdo, distribuigo e comercializagdo dos produtos
mas também atua como um importante veiculo de comunicagéo, o que reflete diretamente na economia
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e no comportamento da sociedade. Para a autora, as embalagens estiio sujeitas a constantes inovagdes,
visando atender a demanda do mercado consumidor, que estd cada dia mais exigente.

Dos diversos estudos realizados na drea de embalagem, fica evidente que esse veiculo de
comunicagio ¢ destacado como influente determinante sobre o comportamento do consumidor, em
relagdio a tomada de deciso sobre a aquisigiio ou ndlo de um bem. E por seu intermédio que a embalagem
adquire identidade propria. Vowler (1979) considera que uma boa embalagem precisa vender-se ao
consumidor, ser diferente das embalagens dos concorrentes, ter habilidade de levar o consumidor ao
desejo de compra. Gerstman (1987) define a embalagem, como o simbolo de esforgo total de marketing,
que, em uma chamada visual de cinco segundos, representa a tnica evidéncia visual e tangivel do
que esta tentando vender. Essa interpretagfio leva a refletir que, além da fungiio protegio, ela pode
ser considerada um simbolo da atengio que facilita a escolha e pode provocar emogdes.

Dichter (1975) ja4 apontava a embalagem como elemento motivador de emogdes,
correlacionando-a aos sentimentos que excitam o consumidor a procurar o novo e o desconhecido.
O autor enfatiza o termo “Psicologia do Desembrulhar”, porque, apesar de ser atraido pela aparéncia
fisica externa (beleza e estética), o consumidor também procura obter certo grau de satisfagdo ao
analisar o interior da embalagem. Ele afirma, ainda, que os elementos que compdem a estrutura da
embalagem, ou seja, a relagdio entre formato, contorno, material e impressao tétil, fazem dela uma
ponte, um elo com o produto. Quando os elementos néio retratam a fidelidade, podem funcionar
como barreira 4 comunicagdo.

Tomando por base essas consideragdes da literatura analisada, é possivel definir a embalagem
como o principal instrumento de comunicagio de um produto. Ela é uma midia permanente,
comunicando o produto, mesmo quando o consumidor ndo o compra, e, na maioria das vezes, é 0
tnico recurso de que um produto dispde para competir no mercado (MESTRINER, 2001).

Segundo Parcels (1987), a embalagem é um elemento que tem a faculdade de posicionar o
produto, seja para enfrentar concorrentes, estabelecer segmentos de consumidores, criar ou reforgar
a imagem do produto, aumentar o lucro, a distribuigdo e a linha de produtos, seja para avaliar o
impacto de um bem no mercado de consumo.

A embalagem, hoje, desempenha virias fungdes, que vao além das basicas originais, com a
finalidade de proteger, armazenar, transportar e identificar um produto, exercendo um papel de
grande importancia nos negé6cios e cotidiano das empresas brasileiras. Conforme estudo realizado
pela FGV-RJ para a ABRE', a indastria de embalagem no Brasil apresentou, em 2005, uma receita
liquida de vendas de R$ 31.338 bilhdes, sendo R$ 2.492 bilhdes a mais do que em 2004. A exportagiio
de embalagens apresentou, em 2005, crescimento de 4,3% em relagiio a 2004, sendo que as indstrias
do setor realizaram negécios da ordem de US$ 304.955 milhdes, contra US$ 292.511 de 2004. O

desempenho desse mercado pode ser observado na Tabela 1.

Tabela 1 — Faturamento — Industria brasileira de embalagem

~ Amo | Receltn (¢ém Reals) -
2000 16,3 bilhdes
2001 18 bilhdes

! Associaglo Brasileira de Embalagem
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ko Receita (em Reais)
2002 20,5 bilhoes
2003 23,7 bilhdes
2004 28,6 bilhoes
2005 31,3 bilhoes

Fonte: ABRE / FGV-RJ, 2006.

Atualmente, o mercado brasileiro de embalagens oferece quase todas as solugdes disponiveis no
mercado internacional, dispondo de inovagéo e tecnologia. Hoje, dezenove dos vinte maiores fabricantes
mundiais de embalagens ja estdo presentes no pais. O crescente consumo de embalagens deve-se as
diversas fungdes que ela passou a desempenhar com o desenvolvimento da sociedade, da industria, do
comércio e da tecnologia. Entre as inumeras fungdes exercidas, diversos autores evidenciam a
embalagem como um fator de grande importancia na tomada de decisdo para aquisigdo de um produto.

Segundo Moura e Banzato (2003), as embalagens, independentemente do produto, podem
exercer quatro fung¢des: contengdo, protegdo, utilidade e comunicagdo. A contengdo refere-se a
capacidade da embalagem em servir como receptaculo do produto. A protecdo diz respeito aos
cuidados a serem tomados durante a manipulagdo, movimentagao, estocagem, transporte e condigdes
atmosféricas. A utilidade esta associada a caracteristicas como facilidade de abertura, fechamento
e dosagem. A comunicag¢do é a fungdo de transmitir informagdes ou mensagens por meio da forma,
dimensdo, cor, graficos e simbolos.

Os autores apontam que as embalagens podem contribuir significativamente com metas
mercadologicas, a saber: provocar a aceitagdo do produto pelo distribuidor e pelo varejista, provocar
arotagdo rapida do produto no ponto-de-venda, contribuir para aumentar o movimento de vendas,
promover a imagem da empresa e seu produto, penetrar em novos mercados e facilitar, ao consumidor,
o uso do produto, entre outras.

Para Mestriner (2001), além das fun¢des basicas, a embalagem desempenha uma série de
outras fungdes e papéis nas empresas e na sociedade, como fungdes mercadoldgicas e de
comunicagdo e marketing. Os principais componentes da amplitude da embalagem podem ser vistos
no Quadro 1, que ajuda a compreender a sua complexidade.

Quadro 1 — Amplitude da Embalagem

FUNCOES PRIM ARIAS Conter / Proteger
Transportar
ECONOMICAS Componente do valor e do custo de produgdo

Matérias-primas

Sistemas de acondicionamento

TECNOLOGICAS Novos Materiais; Conservagdo de produtos
MERCADOLOGICAS Chamar a atcn'gao; Transmitir mformaqées;.
Despertar desejo de compra; Vencer a barreira do prego
CONCEITUAIS Construir a marca do produto; Formar conceito sobre 0

fabricante; Agregar valor significativo ao produto
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COMUNICACAO E MARKETING Principal oportunidade dc' corfmmcacio do produto;
Suporte de agdes promocionais

Expresséio da cultura e do estigio de desenvolvimento de

SOCIOCULTURAL GinpiEadE & Ao

Importante componente do lixo urbano;
MEED AMBENTE Reciclagem/Tendéncia Mundial

Fonte: Mestriner, 2001.

Atualmente, suas fungdes mercadolégicas, conceituais € de comunicagdo € marketing fazem
com que ela seja considerada um influente veiculo de comunicagdo, isto €, o elo entre o fabricante
e consumidor. Segundo Narayanan (1991), ela confere ao contetido uma personalidade que representa
a imagem do produto de forma condizente com seu posicionamento no mercado, transformando-se
numa ferramenta de competitividade.

Boroni (1975) conceitua a embalagem como um veiculo capaz de organizar um sistema de
comunicagdes, pois tem a faculdade de produzir informagdes (inputs), que sdo, posteriormente,
transformadas em decisdes (outputs). Configurada como um sistema aberto de comunicagao, pode
ser considerada um subsistema do nosso sistema socioecondmico, pois representa a existéncia do
produto, indispensavel na cadeia de consumo contemporineo.

O investimento em design € um dos fatores a considerar no planejamento desse importante
atributo do produto, a embalagem. Kotler (2000) afirma que o design € uma for¢a de integragdo
entre todas as ferramentas de uma empresa e deve trabalhar proximo, principalmente, do marketing
e da engenharia, além de estar em contato com os clientes e a tecnologia, sendo uma ferramenta
para a diferenciag@o competitiva do produto. Ele considera que a efetividade do design consiste em
obter a satisfagdo dos clientes.

Mestriner (2001, p.17) confirma a importancia do design:

Hoje, o design de embalagem é uma atividade complexa que envolve, além do design e
da comunicag¢do visual, o marketing, o comportamento do consumidor e o conhecimento da
industria e da cadeia de distribui¢do dos produtos. (...) A embalagem atual incorpora elementos
da linguagem de outras dreas, acompanha a moda e as tendéncias culturais e sociais e responde
as premissas de marketing do produto.

Conhecer quem comprara a embalagem e como utilizara o produto é fundamental para que
seja estabelecida a comunicagdo através dela. As caracteristicas do consumidor e do que o levara
a se sentir motivado para adquirir tal produto séo pontos-chave a serem descobertos e analisados
por quem desenvolverd o projeto de embalagem.

Nas palavras de Kotler (2000, p. 443), “as embalagens bem projetadas podem criar valor de
conveniéncia para os clientes e valor promocional para os produtores. Na verdade, elas podem
funcionar como comerciais instantdneos para o produto™.

Ou, nas palavras de Gobé (2002, p. 256):

A embalagem é um comercial de meio segundo. Deve funcionar instantaneamente para
chamar a aten¢do ou estabelecer a familiaridade com um produto. Um pacote tem meio segundo
para ser confirmado e outro meio segundo para ser amado. A mensagem precisa ser instantdnea
e direta — altamente invasiva e, ao mesmo tempo, emocionalmente conectada.
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Atualmente, as novas tendéncias em desenvolvimento de embalagem trabalham os conceitos
deenvolvimento e valorizagdo dos sentidos (tatil, visual, olfativo, gustativo e auditivo). No processo
de conquista do consumidor € preciso explorar todas as possibilidades, como texturas, relevos, formas,
fransparéncias, aromas, appetite appeal e sonoridades. Segundo Camilo (2005), também € preciso
esgotar todos os recursos visuais disponiveis para a criagdo de uma bela embalagem. As novidades
caminham para a produgdo de embalagens inteligentes que acompanham o estilo de vida do consumidor,
adaptando-se s mudangas comportamentais de consumo e aos novos nichos de mercado.

Observar o consumidor e compreender seus anseios e necessidades sdo, para Mestriner (2005),
os eixos motores das tendéncias e perspectivas das embalagens, pois fornecem um direcionamento
na busca de oportunidades cada vez maiores.

No processo de comercializag@o, Boroni (1975) e Nazario (1985) concordam com a idéia de
que a embalagem, além de representar o produto ao consumidor, pode:

- ter destacada sua fung¢éo de protecdo, ao manter a integridade do contetdo;

— terevidenciado seu componente econdomico (custo, unidade de consumo ¢ conveniéncia)
na comercializacao;

- evitar situagdes que possam caracterizar um ato de fraude, ao trazer um conjunto de
informagdes esclarecedoras sobre o produto;

— atrair a ateng@o do consumidor através do seu aspecto visual.

Para Grottera (1991), o conjunto de elementos estampados nas embalagens podera ter influéncia
maior, dependendo de como a embalagem for disposta no ponto de compra, colocada em pontos
estratégicos dos estabelecimentos comerciais do tipo auto-servigo, bem disposta nas gondolas e,
sobretudo, apresentar um aspecto agradavel.

Baptistella (1975) também enfatizou o influente papel que a embalagem desempenha no
processo de comercializagdo, ao destacar que:

- oato de acondicionamento, além de identificar o produto, representa um elemento chave
na personalizagdo do produto;

- aembalagem pode concorrer para o aumento do volume de vendas;

- odesenvolvimento da embalagem de forma harmdnica, ao considerar os fatores protegéo,
venda e custo efetivo, estara atendendo as expectativas e anseios do consumidor.

Assim, é possivel verificar que os itens voltados para a praticidade e beneficios, seguranca e
credibilidade, criatividade € melhor aproveitamento do espago interno da embalagem e unidade de
consumo sao relevantes informagdes procuradas pelo consumidor em geral. E por esses aspectos
que a embalagem pode atrair a atengdo do comprador, referendar o produto e realgar seu valor,
permitindo que ele se identifique com 0 mesmo.

4. Os elementos visuais da embalagem

Aembalagem estabelece dialogo com o consumidor utilizando uma linguagem visual propria,
tom o objetivo de impulsionar e motivar a compra. Para isso, sdo usadas formas, cores e simbologias
que transformam as embalagens em veiculos de mensagens e informagdes.
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Para Mestriner (2001), cada categoria de produto possui uma linguagem visual propria e
caracteristica, pois, quando a embalagem é exposta no ponto-de-venda, nunca ¢ vista isoladamente,
mas sempre apresentada ao lado de seus concorrentes. A linguagem visual da categoria, segundo o
autor, diz respeito as cores predominantes, imagens, abordagens utilizadas e informagdes apresentadas,
e precisa ser considerada num projeto de embalagem. No projeto de uma embalagem, é fundamental
conhecer a linguagem visual da categoria do produto, pois, quando este for confrontado, no ponto-
de-venda, com seus concorrentes, se ficar inferiorizado ja estara perdendo na disputa por
consumidores e vice-versa.

Chinem (2005) afirma que, além de atrair o olhar do consumidor, cabe, ainda, a embalagem
a fungéo de provocar a sensibilidade do paladar, do olfato, do tato, por meio das cores, formas,
texturas, tipografia, logotipo, entre outros signos que constroem a sua linguagem. Ressaltando ser
fundamental que os elementos visuais estejam articulados entre si, de maneira que possam
representar algo ou ter um significado compreensivel ao receptor, pois, 4 medida em que se
obtém a combinagdo desses elementos, forma-se uma massa grafica visual que constrdi a identidade
do produto.

Segundo Guadalupe (2000), para orientar o consumidor por meio da embalagem ¢ preciso,
primeiramente, identificar suas necessidades e, através de uma linguagem organizada e apresentada
de forma clara, permitir que ele possa fazer sua escolha com maior seguranga. Essa linguagem
organizada em uma embalagem é formada por um conjunto de elementos visuais que, planejados de
maneira adequada, viabilizam a comunicagdo entre o produto e o consumidor.

Entre os elementos visuais mais explorados nas embalagens, estdo: o design, a cor, o material
e as informagdes.

O design consiste numa importante ferramenta de construgdo da imagem do produto, uma
vez que pode ser a chave para a sua identificagdo, podendo fazer, também, com que o produto
parega valer mais do que custa, isto é, agregando valor ao produto. Além disso, algumas sensagdes
que o design da embalagem pode transmitir ao consumidor, segundo Mestriner (2001), sdo o
encantamento, a simpatia, a lembranca de lugares, épocas e até mesmo acontecimentos. De acordo
com Shimp (2002), o design de embalagem eficaz € aquele que da ao consumidor um ponto de foco,
permitindo um bom fluxo do olhar e reunindo vérios elementos que ajudam a definir a imagem de
uma marca, entre eles a forma e o tamanho.

A cor pode despertar sensagdes associadas ds suas combinagdes, tendo a capacidade de
estimular, atrair e, até mesmo, repelir. Stein (1997) destaca que as cores devem ser usadas ao
maximo como um fator positivo nas embalagens, levando em consideragdo que sua escolha pode
afetar as reacgdes dos clientes. “A embalagem de sucesso deve possuir tanto atragdo emocional
como visual”.

A cor é um dos componentes mais importantes de uma embalagem, competindo com o design
como atrativo para o consumidor. Segundo Giuliani (2003), a combinag#o das cores é importante,
até para assegurar um tempo curto de decodificagdo de fatores que devem ser considerados para
assegurar a compra por impulso. O autor aponta que uma embalagem com letras pretas sobre 0
fundo amarelo é decodificada em 1,33 segundos. E inadmissivel langar um produto sem pensar na
cor.

O Quadro 2 apresenta o uso correto da cor, de acordo com a cultura e a preferéncia de
diferentes paises.
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Quadro 2 - O colorido das embalagens

Coragraddvel Pais No Brasil representa
Branco Japdo, Cingapura Pureza, higiene e frescor.
\marelo lapao. China. Coreia, Calor. rigueza. energia
Inglaterra. India. Tatlandia. | F utilizado. também, para despertar a fome.
Sri L anka
G =4 R § 79 :
L aranja India. Paquistio Mutagdo. novidade,

Vermelhu | [l i (A0} (1) oap

Roxo Japdo Esta associado a espiritualidade e arte.
Em tons claros, estd associado 2 alegria e infincia.
Aml "} Inglaterra | Higiene. frescor. frieza ¢ inteligéncia. Associa-se a
; | | produtos de informatica.
\erde India. Indonésia, Ira. Naturcza, juventude e saide. E muito associado a
Iraque. Paquistao produtos farmaceuticos.
Dourado Cingapura. Japao. Malasia | Riqueza, elegancia. refinamento e exclusividade.
|45
Tons Pastéis Argentina, Chile, Delicadeza, trangiiilidade, pureza e infancia. E muito
Colombia, Venezuela utilizado em embalagens de produtos para bebés e
criangas.

Fonte: Adaptado de Giuliani (2003).

O material, qualquer que seja a matéria-prima (vidro, papel, plastico, metal ou madeira), deve
le caracteristicas préprias e individuais e também pode gerar emogdes, mesmo que inconscientes,
10¢onsumidor, pois a superficie dos produtos e embalagens possui uma grande influéncia sobre seu
tkeito visual e sensorial. Existe uma gama de tipos de materiais que possibilitam uma grande variedade
de apelos visuais ¢ tateis.

Ja as informagdes sdo os elementos visuais reunidos, planejados de forma adequada na
“Mbalagem, viabilizando a comunicagao entre o fabricante e o consumidor.

41. 0 design da embalagem

Qdesfgn das embalagens, nos produtos de consumo, é responsavel por boa parte do valor
I::rcebldo pelos consumidores, sendo um valor genuino que se incorpora ao produto e ndo

Mplesmente um acessério estético.
Ymlori?:‘:::]liIisando.SaImasi e Mal'tit:lelli (1998), cqnf.'lrma-se que 0 design da embalage{n vem sendo
difiey 4 ;Je COns.lderaqo no planejamento e.strateglco de mar.ktftmg das empresas, pois, diante das
aPresenz, ¢s de investir na produgdo e veiculagdo 'de pubhcnda.de, as empresas cncontrz.tm, na
¢80 de seus produtos, uma saida econdmica para atrair mais compradores e disputar

Mere o
4o com a concorréncia nos pontos-de-venda.
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Para Chinem (2005), o design de embalagem envolve muitos aspectos a serem considerados,
equacionados, estudados e respondidos pelo resultado final, ndo sendo apenas uma questio meramente
estética. Trata-se, sobretudo, de criar um instrumento de venda funcional. Mestriner (2001) ressalta
que o design de embalagem comunica os atributos diferenciados do produto, chamando a atengéo
do consumidor e despertando o desejo de compra. Segundo o autor, a primeira missdo do design é
fazer com que a embalagem chame a ateng@io do consumidor; a segunda missido € oferecer
rapidamente a informag#o basica sobre o que é o produto (o que esta sendo oferecido e para quem)
e a terceira missdo é ressaltar os atributos complementares, agregando valor ao produto.

A embalagem funciona como um canal direto de comunicag@o com os consumidores e, ainda
de acordo com Mestriner (2001), seu design grifico e estrutural sdo o principal responsével pela
percepgdo gerada pelo consumidor e um dos instrumentos através do qual o produto acaba se
fixando em sua mente, fazendo com que ele seja lembrado e considerado na hora da compra.
Muitas vezes a embalagem consegue construir uma imagem tdo forte que chega a transformar-se
em um icone do produto e recepticulo de seus principais significados, gragas ao design.

5. Oapelo sexual na embalagem

A fim de conquistar o novo consumidor em sua busca pela autenticidade, as embalagens
foram invadidas pela sensualidade, pelo erotismo e por apelos sexuais. O apelo sexual seduz, provoca
€, acima de tudo, gera polémica. O sexo chama a ateng@o e é exatamente esse o objetivo: seduzir o
consumidor.

As pessoas estdo cada vez mais dvidas em sua busca pela realizagdo de desejos ¢
obtengio do prazer. O esforgo de marketing tem acompanhado essa tendéncia, passando a ser
dirigido para suprir essas expectativas. O sexo passou a representar uma forma de libertagdo e
afirmaglo social, pessoal e afetiva. Produtos como a roupa, o calgado, o perfume, a bebida, o
cigarro, as joias e 0 automével, entre outros, s@o simbolos sexuais para a afirmag#o pessoal, tanto
de poder quanto de prazer.

Segundo Samara e Morsch (2005), vivemos no contexto de uma sociedade de intenso
consumo de massa, no qual a tentativa dos individuos de satisfazerem suas necessidades humanas
basicas manifesta-se parcialmente na aquisigdo de bens e servigos. Cobra (2001) enfatiza que o
consumidor contemporineo busca o sexo como afirmagio social, pessoal e afetiva, sendo que ele
é, a0 mesmo tempo, motivagdo e objetivo. Por exemplo, a mulher busca tornar-se atraente, através
da roupa e do perfume, e 0 homem expressa poténcia e poder de atragfio por meio da roupa e do
carro.

Para Cobra (2001), os consumidores sdo influenciados pelo seu grupo de referéncia social, ou
seja, amigos, familia e colegas. Os consumidores tém seus habitos largamente influenciados pela
“tribo” em que vivem.

Comprar uma determinada marca € evidenciar que pertence aquele grupo. Ea compra da
identidade e, mesmo sem aprovar totalmente aquele tipo de comportamento, significa dizer que é
aquele o estilo escolhido pelo consumidor, € a busca incessante da autenticidade.

Mestriner (2005) afirma que a maneira como o consumidor percebe o produto e a posi¢éo qué
ele ocupa em sua mente ¢ o que realmente importa. As pessoas buscam nos produtos, além da

I
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satisfagdo de seus desejos, a afirmac¢do de sua personalidade e valores, e também a aceitagdo
social.

De acordo com Cobra (2001), para cada momento da vida, o valor percebido do sexo ganha
maior ou menor importancia, existindo uma variedade de produtos e servigos a serem oferecidos,
conforme a fase da sexualidade em que o consumidor se encontra. Além disso, o comportamento de
consumo tem grande influéncia dos fatores externos e internos de cada individuo: fatores econdmicos,
idade, ciclo de vida do consumidor, fatores geograficos, fatores sdcio-culturais e estilos de vida. O
Quadro 3 apresenta as fases em que os apelos devem ser voltados para determinados produtos ou

SErvicos.
Quadro 3 - Sexualidade e Marketing — Apelos para a venda
Idade Produtos | s ~ Servigos
Apés 16 anos Roupa, cosméticos, CD, | Boates, bares, pagodes, baladas, etc.

(ambos os sexos) | computador.

18 anos Perfume, roupa, carro. Hotéis, motéis, viagens ecoldgicas e de aventura,
satde, bares, boates e demais prazeres da noite.

20-35 anos Roupa, cosméticos, carros 0 | Domésticos, viagens, cinema, tevé, teatro, academias
km esportivo ou de uso | de gindstica.
familiar, compra de casa.

35-50 anos Joias, roupa, perfume, carro | Motel, hotel, lavanderia, terapia, fisioterapia,
vistoso ou possante. musculagdo e esportes em geral.

Mais de 50 anos | Viagra, remédios, roupa, carro, | Psicologia, viagens, terapia, massagens, alimentagdo
perfume. controlada, etc.

Fonte: Cobra (2001).

Considerando essa busca de realizagdes ou satisfagdo de desejos nos produtos, é preciso
haver um planejamento cuidadoso no momento da produgdo de uma embalagem. Angelo e Silveira
(2001) ressaltam, como fatores a observar nesse processo, “os aspectos relativos ao transporte,
drmazenagem, distribuigdo e aceitagdo, por parte do mercado consumidor”. Enfatizam, ainda, que:

Associados aos aspectos inerentes a constitui¢do estrutural e funcional da embalagem,
estdo presentes fatores legais, sociais, politicos, econémicos, promocionais, mercadoldgicos
e educativos, que podem influenciar o consumidor quanto & adogdo de estratégias que permitam
a plena satisfagdo de suas necessidades e expectativas. (ANGELO e SILVEIRA, 2001, p. 132)

“ Pringle ¢ Thompson (2000) afirmam que, atualmente, nio basta que os consumidores saibam
qu¢um produto ou servigo faz, ou que imagens ele transmite ao comprador: agora, eles precisam
za]:):;he;’n que a fnarca que eles c?mpram acredita”. Na histér.ia da propaganda e do n‘larkefiing, nio
g es: novidade Eil construgdo de marcas for-tes, com muitos v’al.o-res agf’egaflos a sua imagem,
; quﬂlidadzs que na década de 5 0 se voIftavam mais para as caractenst:c:as ra-cmnals, como seguranca
éeada g 9’0 procurando depO}s? na década de 7(?, por valon:es emocionais €, Rostenormente, na
» por valores espirituais. Uma das técnicas mais novas do marketing em relagéo ao
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assunto € conhecida como a “antropomorfia’ das marcas”. Os autores destacam que entramos no
terceiro estagio, na construg@o das marcas, onde ela, que vem assumindo caracteristicas humanas
desde os seus primérdios, precisa adquirir a mais profunda de todas: uma “alma™ ou espirito.

Se a antropomorfia é um dos fundamentos na formagdo da marca, era inevitavel que,
mais cedo ou mais tarde, a analogia com o comportamento humano e a psicologia fossem
perseguidas para a sua conclusdo légica. Isso levaria os profissionais de marketing a ter de
prover a dimensdo mais recente da personalidade da marca, para completar a apresentagdo
ao consumidor: “a alma” da marca. (PRINGLE e THOMPSON, 2000, p. 79)

Hoje, mais do que um simples recipiente com fungdes de armazenagem, protegao, transporte
e exposiciio, a embalagem anuncia a mensagem de seu conteido. Para tanto, os profissionais de
marketing e design trabalham para que ela seja um objeto de desejo, mostrando a “alma” do produto
através dela, por meio de apelos visuais e, muitas vezes, sexuais que lhe agreguem significado,
personalidade e valor.

Com essa finalidade, sdo inimeros os apelos sexuais que podem ser utilizados numa embalagem.
Com freqiiéncia s3o encontradas cores sensuais, exibi¢fo do corpo feminino ou masculino, formatos
falicos, corpo nu estilizado e simbolismos da parte genital, tudo com o objetivo de seduzir o consumidor,
avido na busca da realizag@o de seus desejos e na obtengédo do prazer.

A historia mostra que a nudez tem sido utilizada como um reflexo, um espelho da vida da sociedade
(REICHERT et al., 1999), apresentada sob as varias formas de arte presentes no decorrer dos tempos,
desde desenhos nas cavernas, nas pinturas € esculturas, até numa forma de arte mais proliferada.

O apelo sexual comegou a ser estudado com maior profundidade nas décadas de 50/70 do
século passado, através dos papéis que a propaganda impingia, tanto ao sexo feminino quanto ao
sexo masculino, que era retratado com autoridade.

No Brasil, o apelo sexual é bastante utilizado nas propagandas e tem levado a sociedade e os
orgdos de auto-regulamentagao a discutir o assunto. Este capitulo analisa o apelo sexual nas
embalagens, como ele € aplicado nelas e seus possiveis impactos no ato da compra.

A utilizagdo do apelo sexual, segundo Reichert (1999), pode ser considerada como passar
informagdes sexuais, com a finalidade persuasiva de vender produtos, sugerindo que a compra e
uso do produto fardo com que o consumidor seja mais atraente e sensual.

O apelo sexual adotado nas propagandas pode ser transferido para criar uma embalagem sensual.

Adaptando as caracteristicas utilizadas nas propagandas e apontadas por Reichert ¢ Ramirez

(2000), é possivel sintetizar os seguintes aspectos, que podem ser verificados para criar uma
embalagem com apelo sexual:

caracteristicas e design da embalagem se referem a atratividade em geral;
fotos, cores, modelo anunciado estio direcionados ao apelo sexual;

voyerismo, fantasias que a embalagem desperta no consumidor;

a comunica¢@o da embalagem refere-se a mensagem ndo-verbal, em nivel inconsciente;
a emogdo que a embalagem transmite para o consumidor.

Segundo Schiffman e Kanuk (1997), o consumidor, quando exposto a varias formas de sentimentos
(afeigd@o) e julgamentos (cognigdo), pode ter afetada a sua crenga quanto a marca e o produto.

2 Antropomorfia ¢ a atribuigio de caracteristicas humanas a qualquer coisa, animada ou inanimada.
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Alguns estudiosos, como Grazer e Keesling (1995), afirmam que o uso de apelos sexuais
pode resultar em atitudes mais favordveis a marca e, com isso, aumentar a intengdo de compra,
retendo a atengdo e afetando a indugdo e a memorizagéo.

6. Estudo de caso: um estudo comparativo de embalagens de perfume

Este estudo busca analisar as determinantes utilizadas como apelo sexual nas embalagens.
Dessa forma, foi realizado um estudo por observagdo, comparando-se embalagens de perfumes
selecionadas por conveniéncia, pois seu frasco ¢ uma tentativa de representar um produto delicado,
sedutor e, a0 mesmo tempo, indefinivel.

O método escolhido foi o Estudo Exploratério, baseado na anélise de miiltiplos casos. Yin
(2004) justifica esse método como uma das diversas maneiras de se fazer pesquisa em ciéncias
sociais. Segundo o autor, esse tipo de estudo investiga fendmenos contemporineos dentro do contexto
davidareal. O estudo de caso pode ser utilizado para explicar, descrever, avaliar e explorar situagdes.
Esses sdo os casos quando a questdo da pesquisa € do tipo “como” e “por qué”, e o investigador tem
pouco ou nenhum controle sobre o evento.

Devido ao fato de seus resultados ndo serem passsiveis de generalizagdo, o estudo de caso
recebe criticas, entretanto Bryman (1989, p. 173) afirma que “o objetivo néo ¢ inferir a partir de
resullados de uma amostra para a popula¢do, mas engendrar caracteristicas e ligacdes de
importdncia tedrica”.

Yin (2004) acrescenta que os estudos de casos, bem como experimentos, sio generalizaveis
em termos de preposi¢des tedricas e ndo para populagdes ou universos. Sendo assim ndo representam
uma “amostra’, ¢ enfatiza que o objetivo do investigador é expandir e generalizar teorias e nio uma
generalizagdo estatistica.

Em fungio do sexo é possivel tragar uma estratégia no desenvolvimento de uma embalagem
de perfume. Ha marcas que se destacam pela fragrancia, entretanto outras tém especial destaque
pelo design ousado de seu frasco ou pelo seu posicionamento na mente do consumidor. Os apelos
analisados no estudo podem ser vistos no Quadro 4.

Quadro 4 - Apelos analisados nas embalagens de perfume selecionadas

R e VR S Referentes ao
Ref‘_’““f“ 4 Smbglagem posicionamento do produto

N

= Design - Modernidade

- Formato (no caso, o formato félico) - Ousadia

- Cores - Luxo

- Exibigdo do corpo (mesmo que de forma estilizada) - Feminilidade ou Virilidade
- Simbolismos da parte genital - Delicadeza ou Vigor
- Romantismo

- Paixfo

- Sensualidade

- Sedugdo

- Jovialidade

- Sofisticagdo

-“—-—-..__
SESTAO DE MARKETING NO VAREJO =

e e ————————




ANA RENATA P. GALVAO GONGALVES | ANTONIO CARLOS GIULIANI /| EDUARDO EUGENIO SPERS

As embalagens de perfume analisadas foram:

* Classique - Jean Paul Gaultier

+ Le Male - Jean Paul Gaultier

* Obsession - Calvin Klein

* 212 Sexy - Carolina Herrera

Empério Armani Feminino e Masculino - Giorgio Armani
* Organza - Givenchy

» Dalistyle - Salvador Dali

Para visualiza¢do e maior compreensao, acessar:

Classique - Jean Paul Gaultier: www.jeanpaulgaultier.com

Le Male - Jean Paul Gaultier: www.jeanpaulgaultier.com

Obsession - Calvin Klein: www.calvinklein.com

212 Sexy - Carolina Herrera: www.carolinaherrera.com

Empério Armani Feminino e Masculino - Giorgio Armani: www.giorgioarmani.com
Organza — Givenchy: www.parfumsgivenchy.com

Dalistyle - Salvador Dali: www.sacks.com.br

Classique - Jean Paul Gaultier

As criagdes de Jean Paul Gaultier sdo famosas, no mundo todo, pela ousadia do formato de
suas embalagens, frequentemente inspiradas em formas corporais.

Neste caso, o perfume Classique, que é indicado para mulheres modernas, ousadas
e dominadoras, tem um frasco luxuoso de vidro, cheio de curvas, representando o corpo de
uma mulher vestida com uma lingerie do tipo corpete. A cor do perfume, em tom rosé,

remete a feminilidade e delicadeza. O apelo sexual se da através da exibi¢do do corpo feminino
seminu.

Le Male - Jean Paul Gaultier

A versdio masculina de Classique ¢ o perfume Le Male, que é indicado para homens
determinados e elegantes.
Seu frasco simboliza um homem de corpo atlético, vestindo uma camisa de marinheiro, simbolo

de virilidade. Como na verso feminina, o apelo sexual ocorre na embalagem por meio da exibigdo
do corpo masculino,

Obsession - Calvin Klein

Indicado para a mulher apaixonada e roméntica, o perfume Obsession possui um frasco no
formato félico, mesmo que de forma subliminar®. Segundo Reichert (2002), o apelo sexual pode ser
demonstrado por pequenas e imperceptiveis imagens de uma pessoa nua, de sua parte sexual ou,
ainda, por meio do simbolismo sexual de objetos com formas que conotam a genitalia.

? Abaixo do limiar da consciéncia; subconsciente.
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212 Sexy - Carolina Herrera

O perfume 212 Sexy ¢ indicado para mulheres sensuais, sofisticadas e sedutoras. Seu frasco
econteddo possuem coloragd@o rosa, simbolizando a feminilidade.

Oapelo sexual pode ser observado pelo formato falico do frasco. E possivel verificar, também,
que quando aberto, o frasco representa os seios femininos.

Empério Armani Feminino e Masculino - Giorgio Armani

O perfume Empério Armani é indicado para mulheres e homens jovens, decididos e
modernos.

A andlise dos frascos cilindricos revela uma particularidade bem interessante, um apelo sexual
discreto, pois o perfume masculino possui um relevo - uma pequena saliéncia — na abertura de
pulverizagdo, ja o feminino possui uma reentrancia no mesmo lugar. Se encaixados, os frascos se
acomodam sutilmente nessas dreas, simbolizando, segundo Reichert e Ramirez (2000), de forma
subliminar, um ato sexual.

Organza - Givenchy

O perfume Organza ¢ indicado para mulheres sofisticadas e extremamente sensuais.

Nesse caso, verifica-se que o apelo sexual esta representado, no frasco, através da exibi¢do
deum corpo feminino estilizado, com cabelos ondulados e vestido com um tecido colado ao corpo.
Accor dourada do liquido confere sofisticagdo ao perfume.

0O apelo sexual continua na versio Organza Indecénce, recomendado para uso noturno.
Nessa variagdo, a mulher, anteriormente envolta num tecido de organza, despe-se e apresenta-se
mwa. Em sua volta, os véus do tecido esvoagam como se tocassem o corpo, explorando toda a
sensualidade feminina.

Dalistyle - Salvador Dali

A Gltima embalagem analisada foi a de Salvador Dali, do perfume Dalistyle.

A embalagem de vidro azul é uma figura feminina estilizada, de corpo esguio e estatura alta,
Seguindo os padrdes de estere6tipos das modelos e manequins. A cabega é representada por um
bouguet de flores, devido ao perfume floral.

Mais uma vez, o apelo sexual est4 presente através das formas do corpo feminino, que inclui
movimentos provocativos.

I. Consideragdes Finais

O levantamento bibliografico feito para a realizagdo deste capitulo mostrou que a embalagem
% vale da utilizagéio de apelos sexuais, com o objetivo de provocar estimulos no novo consumidor,
vido pela busca da autenticidade, a fim de que este reaja aos mecanismos acionados, como, por
txemplo, o erotismo e a sensualidade.

Entretanto, os profissionais responséaveis pelo marketing, publicidade e design devem ter
*rto cuidado com a utilizagdo desse tipo de apelo que, dependendo da forma como é explorado,
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pode chocar ou até mesmo ofender o consumidor, causando um efeito negativo em suas atitudes,
em relagdo & marca ou produto.

A analise das embalagens de perfume evidenciou a fungo de comunicag@o que elas possuem
no contexto atual e a utilizagdo do apelo sexual, mesmo que de forma sutil ou subliminar (ver o

Quadro 5).
Quadro 5§ — Apelos Sexuais nas Embalagens de Perfume Analisadas
Exibigdo do corpo feminino de lingerie e do corpo
]
CLASSIVUE s LEMALE masculino de camiseta de marinheiro (simbolo de virilidade)
OBSESSION Formato falico do frasco
212 SEXY Formato falico do frasco
EMPORIO ARMANI Simbolismo da parte sexual, conotando as genitalias
ORGANZA e ORGANZA INDECENCE Exibigdo do corpo feminino estilizado ¢ do corpo nu
DALISTYLE | Exibigdo do corpo feminino estilizado

Fonte: Elaborado pelo autor.

Considerando os objetivos deste capitulo, € possivel concluir que a utilizag@o dos apelos sexuais
geralmente é feita com sutileza, entretanto pode ser persuasiva e efetiva (SEVERN, BELCH e
BELCH, 1990), com a inten¢do de causar atitudes favoraveis & marca (GRAZER e KEESLING,
1995; REICHERT et al., 2001) e gerar um efeito positivo no consumidor, indo de encontro ao

posicionamento desejado para o produto, e tornando-o objeto de desejo, uma vez que a embalagem
é considerada um elemento motivador de emogdes.

8. Questdes para Reflexdo:

1. Qual é a importancia da embalagem como sistema de comunicagdo?
2. Se o novo consumidor esta bem mais informado, por que ele se deixa seduzir por embalagens atrativas?

3. A utilizagdo de apelos sexuais, na embalagem, pode estimular a concretizagio do desejo, através
do consumo de produtos?

4. Em quais outras embalagens, que ndo de perfume, sido utilizados apelos sexuais?
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