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Resumo:

STREHLAU, Vivian lara. Design e Imagem de marca: Um estudo sobre a
embalagem como elemento na construcdo da imagem de marca de
cerveja. Sao Paulo, EAESP-FGV, 2003. 193p. (Tese de Doutorado
apresentada ao curso de Pés-Graduacdo da EAESP-FGV, Area de
Concentragdo: Mercadologia).

Resumo: A tese estuda a embalagem como um elemento na construgcdo da
imagem de marca, apresenta uma revisao teorica sobre os temas marca e
imagem de marca; design e embalagem e cerveja. Foi realizada um estudo
qualitativo com profissionais do setor e outro quantitativo com o consumidor. A
percepgdo do consumidor é analisada segundo o envolvimento demonstrado
com o produto bem como com relagdo a sua atitude(hedénica ou utilitarista).
Foram analisados 484 questionarios, com o uso da MANOVA, mostrando que
envolvimento é um fator importante na percepgdo da embalagem, no entanto, a
atitude é quase irrelevante.

Palavras-Chaves: Embalagem, Imagem, Marca, Design, Produto, Cerveja,
Consumidor, Envolvimento, Mercadologia.

Abstract:

STREHLAU, Vivian lara. Design e Imagem de marca: Um estudo sobre a
embalagem como elemento _na construcdo da imagem de marca de
cerveja. S&o Paulo, EAESP-FGV, 2003. 193p. (Tese de Doutorado
apresentada ao curso de Pdés-Graduacdo da EAESP-FGV, Area de
Concentragéo: Mercadologia).

Abstract: This dissertation studies packaging as an element to build brand
image. It presents a theoretical review about Brand and Image; Design and
Packaging” and “Beer”. Beer managers were interviewed for a qualitative
research and consumers were interviewed for a quantitative survey. Consumer
perception was analyzed in terms of involvement and attitude (hedonic /
utilitarian). 484 questionnaires were analyzed with MANOVA. The main finding
is that involvement is an important factor in packaging’s consumer perception,
while attitude is almost irrelevant.

Key-words: Packaging, Image, Brand, Design, Product, Beer, Consumer,
Involvement, Marketing.
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1. APRESENTAGAO

O Produto constitui um dos elementos classicos do composto mercadoldgico, e
uma caracteristica fundamental é seu aspecto externo, sua forma exterior ou seu
design (BLOCH,1995:16). A embalagem participa deste importante aspecto do
produto, pois € a principal responsavel pelo design de muitas classes de produto.
Este trabalho pretende estudar a embalagem com relacdo a sua atuagdo na
construgdo da imagem de um produto, j@a que esta, na gbéndola de um
supermercado é responsavel pela ultima possibilidade de venda de um produto.
Ela deve ndo apenas chamar a atencdo do consumidor, mas principalmente
incetiva-lo a comprar o produto exposto. O estudo foca uma categoria especifica

de produto — cerveja.

A embalagem projeta a imagem da marca e as pessoas compram essa categoria
de produto pela promessa de gratificagao oferecida, tanto emocional como social.
Em setores em que ha limitagbes para o uso de alguns tipos de comunicagao, a
embalagem passa a ter uma grande influéncia na construgdo da imagem do
produto. DILLON e SCHLACKMAN (1995:452) fazem uma analogia como a
embalagem sendo a “roupa do produto”, devendo comunicar através de simbolos
visuais a promessa de que o qué esta dentro deste container vai atender a estas

satisfagdes. Mostram que se deve pensar em trés dimensdes de importancia:

1. Caracteristicas mentais subjetivas, como veiculo de comunicagdo com o

consumidor.

2. Caracteristicas funcionais da embalagem que irdo satisfazer as necessidades

tanto dos varejistas como dos consumidores.
3. Estrutura visual — velocidade e clareza da percepcao.

A capacidade de persuasao de uma embalagem é visivelmente importante no

momento de uma compra nao planejada, quando devera atrair a atencao e



incentivar o consumidor a compra-lo. HANSEN (1994:47), corrobora com esta
afirmativa estabelecendo que junto a géndola do supermercado, é feita a interagao
entre consumidor e embalagem, sendo que a decisdo de compra € feita neste

local, oito em dez vezes.

A embalagem pode ser avaliada como uma propaganda, mas diferentemente da
maioria das ferramentas de comunicacédo, a embalagem possui alguns aspectos
que merecem ser ressaltados. E a Unica midia tridimensional (nZo considerando
aqui aspectos virtuais), ela permite o contato fisico com o produto, explorando
texturas e formatos (tato), estimula os sentidos visuais através da cor e imagens,
e por fim, em alguns produtos, pode ativar também o olfato. Surge entdo o
questionamento. Estes aspectos sensoriais ndo podem ser fatores importantes na
persuasdo e comunicagao de uma cerveja? Um visual bem trabalhado ndo pode
estimular um consumidor, a procura de satisfacbes hedbnicas, a comprar tal
produto? O prazer tatil ndo pode ser uma forma de recompensa quase sensual na

compra de um produto como cerveja?

A tradicional definicido de marca' é limitada, apresentando apenas uma parte
usada para ajudar a criar e comunicar os valores que a empresa deseja transmitir.
KAPFERER (1992:4) afirma que marca € a fonte do produto, seu sentido e sua
direcdo e define sua identidade no tempo e no espago. E uma definicdo bem
intangivel, e como traduzir a “definicdo da identidade no espago” sem se utilizar a

idéia de design/embalagem?

Fala-se muito nos “equities” da marca e de como sao importantes na construgao
de uma marca forte. AAKER (1996:7,187e188), definiu-os como sendo “o conjunto
de valores (e compromissos) ligados ao nome da marca e simbolo que se adiciona
(ou subtrai) do valor gerado pelo produto ou servigo para uma empresa ou 0S
consumidores de uma empresa”. A embalagem €, entdo, mencionada por carregar

a maior parte da identidade em muitas marcas. A marca deve ser vista, entéo, de

' “Marca é um nome, designacgdo, sinal, simbolo ou combinagdo cos mesmos, que tem o propdsito de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de seus
concorrentes”. Definicdo da American Marketing Association.
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acordo com McWILLIAM e DUMAS (1995:95-401), “como uma soma sinérgica de
percepcdes e associagoes trazida pela experiéncia dos beneficios e recipiente de

uma série de tarefas gerenciais de comunicagéo conduzidas no mercado”.

As mesmas autoras dao sequéncia ao pensamento colocando que nao se deveria
falar “desenvolvimento de marcas”, mas sim de “design de marcas”. Elas
comentam que tanto a palavra marca como a palavra design freqientemente sao
mal compreendidas, havendo uma tendéncia de se responsabilizar os gerentes de
marca pela marca e os designers pelo design. Sustentam que geralmente o design
€ visto com relagao a coisas tangiveis, como automoveis, roupas, mobilia, lojas,
etc., referindo-se a funcionalidade e estilo, porém argumentam que se deve ir
além, considerando o design como o processo de traduzir o conceito do produto
em uma acao material, ou seja, relacionar a formacéo do conceito e a realidade do

produto em si.

SOUTHGATE (1994:21) comenta sobre a impossibilidade de se separar a marca
de sua embalagem, mencionando que as marcas proprias dos varejistas ingleses
apoiaram-se em designs de embalagens bem feitos para ganhar participacéo de
mercado, a ponto de preocupar os fabricantes tradicionais dos produtos.
Southgate desenvolve uma teoria na qual a embalagem deve, ativa e
deliberadamente, comunicar os valores da marca. A embalagem deve envolver-se
com o sentido do tato dos consumidores, bem como com a visdo, utilizando o
design para comunicar beneficios e a personalidade da marca e ndo apenas suas
caracteristicas. Conclui, entdo, que a embalagem deve ser pensada

holisticamente, como um “incorporador” da identidade da marca.

Existem alguns mercados em que a importancia da embalagem é reconhecida,
notadamente perfumes, cosméticos e bebidas. Segundo SOUTHGATE (1994:42),
estes mercados possuem duas caracteristicas em comum: O nivel de interagao
do consumidor com a embalagem é alto sempre que o produto é usado e as
diferencas entre os produtos muitas vezes séo dificeis ou quase impossiveis de

ser detectadas.

Quase a totalidade de artigos relacionados a atividade de design e embalagens
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recomenda que o primeiro passo, no desenvolvimento de projetos nesta area, seja
conhecer o consumidor, no entanto sdo poucos os trabalhos que se destinam a
estudar  mais intimamente 0 relacionamento destes elementos
(design/embalagem) com o consumidor (CONNOLLY e DAVISON-1996, MOSS-
1995).

Por outro lado, existem varios estudos apresentando inumeros conceitos e
metodologias sobre como desenvolver o melhor tipo de design ou sobre o
processo de criagdo da embalagem mais adequada e criativa para um
determinado produto (McWILLIAM e DUMAS,1995).

Existe, também, maior preocupacado em estudar e analisar a importancia destes
elementos com relagdo ao aumento de lucratividade da empresa ou outras
medidas de retorno comercial (THOMPSON-1994, ROY-1994, ROY e POTTER-
1993) ou de como gerenciar a questdo da imagem da empresa com 0 apoio dos
aspectos estéticos (DUMAS e MINTZBERG-1991, DUMAS-1994, HANNA-1993,
SIMONSON; SCHMITT e MARCUS-1995), do relacionamento entre design,
marketing, desenvolvimento de produtos e engenharia (ELLIS-1994, OLSON-
1994, FUJIMOTO-1993), ou ainda sugestdes de medidas de avaliagdo de design
(OLSTEAD, KURLAND e JACKSON-1994, RUTTER-1994 e 1996).

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo principal

e Estudar as diferentes respostas do consumidor frente a atributos referentes a
embalagem de cerveja, segundo seu envolvimento e atitude hedonista ou

utilitarista.
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1.1.2 Objetivos secundarios

e Apresentar as teorias existentes acerca de imagem de marca/produto.

e Apresentar e estudar as relagdes e transferéncias que a embalagem de cerveja

desperta em seu consumidor.
¢ Relacionar embalagem e imagem na categoria estudada - cerveja.

e Observar se o envolvimento com o produto altera a opinido do consumidor

sobre a embalagem de cerveja.

e Observar se a atitude do consumidor (hedonista ou utilitarista) influencia a

percepgao sobre cerveja e sua embalagem.

1.2 Justificativa

E inegavel a importancia da embalagem para um produto. Ndo apenas possui a
funcao pratica de protegé-lo, como possui a fundamental fungdo comunicadora de
seu conteudo. Se um produto ndo tem o apoio de propaganda, a embalagem
assume para si esta funcdo, passando a ser o seu principal veiculo de
comunicagao. Segundo Farina, "De toda estratégia de comunicac¢ao do produto, a
embalagem é a comunicagdo material do produto, é ela que o consumidor pega,
compra, usa, o "produto tal esta aqui" (citado em STREHLAU,1996:96). Simdes
afirma que "...antes as embalagens eram mais duras, mais informativas. Hoje a
embalagem tem que ser charmosa, tem que ter um "apetite appeal", ou seja deve
ser persuasiva. (Citado em STREHLAU,1996:102).

A embalagem deve ser a sintese do posicionamento do produto, transmitindo seu
carater e/ou qualidades, e muito da aceitacdo do produto deve-se a transferéncia
de sensagdo que o consumidor realiza entre produto e embalagem. CHESKIN
(1964:71) menciona pesquisas, realizadas em nivel inconsciente, que mostram
que as pessoas sao grandemente influenciadas por simbolos, afirmando que
“‘usualmente, somos motivados mais pela imagem de uma idéia do que pela

prépria idéia”.
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Fabio Mestriner, designer e presidente da ABRE (Associagdo Brasileira de
Embalagens) coloca que “na maioria dos casos a embalagem € a unica forma de
comunicagdo de que o produto dispde, ja que cerca de 90% dos produtos
vendidos nos supermercados nao tém nenhum tipo de anuncio”. Acrescentando
ainda que a embalagem ganha mais importancia em um pais onde 85% das

compras sao feitas por impulso (citado em D’AMBROSIO, 2002).

Na gondola de um supermercado as marcas se encontram e competem entre si
pela preferéncia do consumidor. HANSEN (1994:45) observa que é no ponto de
venda que o consumidor interage com a embalagem e onde decide sua compra

oito em cada dez vezes.

A fotografia a seguir (Figura 1) apresenta uma gbéndola encontrada em um
supermercado na cidade de Sao Paulo e ilustra a quantidade e diversidade de
marcas (nacionais e importadas) competindo na mesma categoria, bem como a

diversidade de materiais que se encontra no setor estudado.

Figura 1 - Géndola de cervejas em um supermercado

Fonte: MESTRINER (2002b:4).
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A embalagem muitas vezes nao é vista com a seriedade que merece, HELLER
(1987:207), mencionando a opinido da agéncia de propaganda Ogilvy and Mather,

diz que a “embalagem como meio de persuasao € uma ilha de negligéncia.”

Em um estudo realizado na Espanha, JUNCO (1991:138-140) observou que 80%

dos entrevistados consideram que s reconhecem o0s produtos por sua

embalagem, contra 12,5% que n&o tém em conta esta caracteristica para a
identificacédo e 7,5% apenas em determinados produtos. Em outro estudo,
conduzido no Brasil pelo PROCON com 360 donas de casa de todas classes
sociais, constatou-se que aproximadamente 60% dos consumidores deixam de
comprar o produto em funcdo de uma embalagem inadequada (em pesquisa
similar anterior, em 1992, este percentual era de apenas 20%). Outro aspecto
interessante levantado foi o da importancia atribuida a embalagem, esta ocupa o
quinto lugar quando do levantamento dos critérios de compra de um produto
(DANTAS, 1998:B4).

KOTLER (1995:397-398) observa que a utilizagdo da embalagem como
ferramenta de marketing tem se dado em funcdo de uma série de fatores, como

por exemplo:

O crescente numero de produtos que sao vendidos sem o auxilio de um

vendedor, no sistema de auto servigo;

A tendéncia dos consumidores em pagar um pouco mais pela conveniéncia,

confiabilidade, aparéncia e prestigio de embalagens;

O fato de as empresas estarem reconhecendo que embalagens bem

desenhadas contribuem para o reconhecimento instantaneo da marca;

O reconhecimento de que a embalagem inovadora pode trazer muitos

beneficios para o consumidor e lucro aos fabricantes.
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1.3 Relevancia do estudo e suas contribui¢cées

Design ndo é uma tematica comum em estudos com foco empresarial ou
mercadoldgico. Os tépicos a seguir apresentam a relevancia deste estudo para a

comunidade académica e a empresarial.

1.3.1 Contribui¢ées para a comunidade empresarial:

O estudo pode ser considerado relevante tanto para profissionais de design como
para gerentes de produto, gerando um entendimento maior de como se processa
a interacdo entre consumidor e produto, permitindo uma maior eficiéncia no

processo de criagao, com o objetivo de realmente auxiliar o marketing do produto.

Mesmo na Gra Bretanha, que possui importantes consultorias em design, existem
poucos trabalhos que justifiquem o investimento em design sob uma odtica
empresarial. No Brasil, a FIESP tem realizado trabalhos no desenvolvimento do

design nacional como uma possivel ferramenta competitiva.

WRIGHT (1997:418) comenta que propaganda € cara para as empresas € que
conhecimento sobre a psicologia de seus consumidores ajuda a obter insights
sobre como e porqué os consumidores respondem da maneira como o fazem.
Face as muitas escolhas no ponto de venda, o uso efetivo do rétulo pode ajudar a

dar suporte a propaganda.

A pesquisa em design pode aumentar a probabilidade do produto possuir os
atributos certos e importantes para o consumidor. Como RUTTER (1996:76)

coloca muito apropriadamente:

“Estudar muito no inicio ird municiar o time de design com informagdes que irdo
aumentar dramaticamente a probabilidade de um produto desenvolvido, ndo o ser
com base em premonicdes internas sobre o que os consumidores querem, mas
nas reais necessidades dos usuarios. Também permitira que o grupo de

»2

desenvolvimento de produto ndo apenas “desenhe™ a experiéncia, mas também

) design the experience” no original.
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meca a experiéncia de design do usuario — uma experiéncia que pode ser

vastamente diferente da que o designer imagina.”

1.3.2 Contribui¢bées para a comunidade académica:

O estudo pode ser considerado de interesse, também para os pesquisadores na
area de comportamento do consumidor e design. Estes temas, design e
embalagem, sao tépicos pouco encontrados na literatura académica, embora sua
relevancia seja sempre destacada. A mais antiga referéncia académica
encontrada sobre design e/ou embalagem data de 1947, quando o Journal of
Marketing publicou um artigo denominado “Effective Marketing Begins at the
Design Board” e no ano seguinte “Packagings Aids to Marketing”
(SIMMONS,1949:512-517), e desde ent&o, ocasionalmente, surge algum trabalho

a esse respeito, portanto ainda existem muitas lacunas a serem preenchidas.

1.4 Organizacgéo do trabalho

Esta tese consta de sete capitulos, sendo que este primeiro capitulo contém uma

introdugéo ao tema, importancia de seu estudo e objetivos.

Os trés proximos capitulos constam, basicamente, de uma revisdo teorica, com
todos os sub-itens pertinentes ao tema. No segundo capitulo encontra-se o tema
marca e imagem. No terceiro capitulo estuda-se o tema design e embalagem. O
quarto capitulo apresenta a categoria estudada: a cerveja, mostrando as

caracteristicas do produto e do mercado brasileiro.

No quinto capitulo séo apresentadas as areas de estudo e a metodologia utilizada

para a realizagdo da pesquisa.

O sexto capitulo relata os resultados e analise da pesquisa.
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Por fim, no sétimo capitulo sdo encontradas as conclusoes, limitagdes e sugestdes
para estudos futuros. A bibliografia utilizada no transcorrer do trabalho os

apéndices concluem este trabalho.

As indicagdes de referéncias bibliograficas estdo localizadas no corpo do texto. A
ordenacado das referéncias utilizada segue as orientacbes da ABNT e esta de
acordo com o sistema adotado para citacdo no texto (NBR 10520 — Apresentagao
de citagbes em documentos: procedimentos), sendo utilizado o sistema numeérico

alfabético (sistema autor-data).
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2. MARCA E SUA IMAGEM

Este capitulo introduz-se com a apresentacao do conceito principal — marca e na
sequéncia procura-se compreender melhor o conceito “imagem de marca” e como
esta se forma. Faz-se uma breve apresentacdo sobre as disciplinas que dao
fundamentacéo tedrica ao estudo da imagem, destacando-se o interacionismo
simbdlico que introduz a questdo dos simbolos e seu relacionamento com o
consumidor. Conclui-se o capitulo abordando o envolvimento com os produtos e

marcas.

As primeiras marcas surgiram com o intuito de distinguir o responsavel por uma
obra, seja uma ceramica ou uma pintura. KELLER (1998:2) indica que o préprio
termo “brand” tem sua origem no noruegués antigo brandr (queimar), o termo
“marcar o gado”, tem entre nés, um significado extremamente préximo do original.
Ou seja, em sua origem a fungdo da marca era ser, basicamente, um sinal de
origem. As primeiras leis relativas ao uso de marcas parecem ter surgido na
Inglaterra por volta de 1266, com relagdo a sinais compulsérios das corporagdes
medievais e relativa a uma corporagao de padeiros (ACCIOLY et alli, 2000:12). No
Brasil, as marcas s6 passaram a contar com protecéo legal a partir de 1875, com
a lei 2.682, que surgiu ap6s disputa judicial envolvendo a marca de rapé “Area

Parda” acusada de imitar a marca “Area Preta®.

A definicdo classica de marca € a utilizada pela AMA: “um nome, designacgéo,
sinal, simbolo ou combinagcdo dos mesmos, que tem o propdsito de identificar
bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de
seus concorrentes”. Pode-se observar, portanto, que os elementos da marca que

sao trabalhados concretamente sdo: O nome da marca, logos, simbolos, carater,

% E curioso observar que a lei surgiu para reverter a absolvicdo dada ao comerciante da marca imitadora com
o argumento de que a “lei ndo previa sangdo criminal aos atos de imitagao”. ACCIOLY (2000:14).
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embalagem e slogan. A identidade de uma marca € preparada com base no que
se pretende que a marca seja com a criacdo e adequacao destes elementos a

esse desejo.

2.1 Imagem de marca: definigées

Imagem, para a maioria das pessoas implica algo irreal ou ilusério, mesmo para
TOFFLER e IMBER (1994:268 e 136) significa "um conceito ilusério criado pela
propaganda e projetado pela midia, incorporando emocgdes, percepgodes, atitudes
e orientacao intelectual com relacdo a uma entidade". No entanto, apresenta a
imagem corporativa como sendo a "percepg¢éo do consumidor sobre a corporagao

por tras de uma marca".

No entanto ndo existe nada de irreal ou ilusério em imagem, pois para a pessoa
que tem determinada imagem, esta é realidade, e pautara toda sua opinido e agao

com base nisto.

Assim como a definicdo de design é algo dificil, como sera visto no capitulo 3,
também n&o existe um consenso acerca da definicdo de “imagem”, REYNOLDS e
GUTMAN (1984:27-37) apresentaram uma seguinte lista de definicdes de imagem,
as quais foram complementadas pela lista organizada por POIESZ (1989,462-463)
sendo acrescida pelas definicbes encontradas durante a preparagao deste
trabalho. As definigdes encontradas foram organizadas em forma de quadro. O
Quadro 1 tenta apresentar as principais idéias e mostrar a evolugdo do conceito
cronologicamente, as abreviaturas utilizadas para identificar a fonte do material

encontram-se no Apéndice 1:

Quadro 1 - Definigdes de imagem de marca

Autor Ano: pag. Veicul Definicao
o
MARTINEAU 1958:47-55 HBR | Personalidade da marca
ARONS 1961:1-13 JR | Personalidade da marca
OXENFELT 1974:8-14 JR | Ligagbes entre caracteristicas e sentimentos/emogoes
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LINDQUIST 1974/75:29-38 JR | Percepgdes de produtos

MAY 1974/75:15-20 JR | Crengas e atitudes

MARKS 1976:37-46 JR Percepgdes de produtos

JAMES et al 1976:23-32 JR | Crengas e atitudes

JAIN e ETGAR 1976/77:61-70 JR | Caracteristicas gerais, sentimentos ou impressdes

HIRSCHMAN et al | 1978:3-12 JR | Crengas e atitudes

BOULDING apud Imagem como conhecimento subjetivo

POIESZ

MARTINEAU Imagem como a soma de todos os sentidos do produto

apud POIESZ conduzidos pelo consumidor

KROEBER-RIEL Imagem como atitude

e JOHANSON

apud POIESZ

ERICKSON et all | 1984:694-699 JCR | Imagem como uma combinacado de aspectos do produto que séo
distintos das caracteristicas fisicas do produto, mas que s&o, nao
obstante, identificadas com o produto. Exemplos sdo nome da
marca, simbolos usados na propaganda, endosso por uma figura
conhecida e pais de origem.

PARK, 1986 JM Em um dos artigos mais referenciados sobre imagem de marca,

JAWORSKI e colocam que a “imagem da marca ndo € simplesmente um

McINNIS fendbmeno de percepcédo afetada apenas pelas atividades de
comunicagao da empresa. Deriva do conjunto total de atividades
relacionadas a marca trabalhada pela empresa

MCcINNIS e PRICE | 1987:473-491 JCR |E um modo de processar a qual informacdo multisensorial e
representada em uma forma “gestaltica” na memodria.

KROEBER-RIEL Imagem como representacédo visual concreta na memoéria

apud POIESZ)

REYNOLDS e | 1987:27-37 JAR | Imagem como uma estrutura hierarquica de sentidos consistindo

GUTMAN em cadeias de meios-fim.

POIESZ 1989:467 JEP | Imagem refere-se a impressao holistica da posigao relativa de
uma marca entre seus competidores percebidos.

KELLER 1993:1-23 JM | Sdo percepgdes sobre uma marca refletida pelas associagdes
mantidas na memoria.

ROTH 1992:25 JA | E um sentido que os consumidores associam com um produto”,
sendo que este sentido é derivado da percepgdo que o
consumidor tem do programa de marketing, que inclui tanto a
propaganda como outras atividades relacionadas a marca e
centradas na habilidade do produto em satisfazer as
necessidades do consumidor

BATRA et al. 1993 Capitu | Imagem e personalidade de marca s&o freqlentemente

lo de | utilizadas intercambiavelmente, mas colocam que imagem de
BIEL |[marca € um Termo mais abrangente, incluindo ndo apenas a

personalidade da marca, mas também seus atributos e
beneficios e/ou conseqliéncias que o usuario associa com a
marca.

Fonte: elaborado pela autora
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2.2 Identidade X imagem

Um conceito muito importante no tocante a imagem, € a impossibilidade de
qualquer empresa construir a imagem do produto, por mais que iSSoO seja uma
expressao corriqueira no meio. Pois imagem é o que o consumidor vé e interpreta
das acbes da empresa, e 0 que a empresa tem controle e pode agir € o que se

chama de identidade de marca.

Nas organizag¢des, em geral pode-se considerar que, a identidade emerge de trés
areas de design (OLINS,1988:55).

e Produtos e servicos — 0 que se faz ou vende;
e Ambiente — Onde se faz ou se vende;
e Comunicagdes — como € apresentado o que se faz e como se faz.

Na maioria dos produtos de consumo, ha um mix entre estas trés areas na
transmissao da identidade corporativa que reflete diretamente em seus produtos,
como em uma via de méao dupla. Para OLINS (1988:57), a personalidade da
marca € uma “concessao dada pela forma como esta € embalada e promovida”,

advertindo que o conceito de que apenas a propaganda cria identidade é falso.

KAPFERER (1992:38) mostra que a identidade da marca situa-se do lado do
emissor. A tarefa desta parte € especificar o sentido, intencdo e vocagcdo de uma
marca. Ja a imagem situa-se do lado do receptor, referindo-se a maneira que seu
publico decodifica todos os sinais emitidos pela marca através de seus produtos,

servigos e programa de comunicagao.

Ainda segundo Kapferer, a identidade necessariamente precede a imagem, pois
antes de retratar a idéia que esta na mente do publico é preciso estabelecer
exatamente o que sera retratado. O consumidor forma uma imagem através da
sintese do sentido e interpretacdo de todos os sinais emitidos pela marca: nome

da marca, signos visuais, produto, propaganda, patrocinio, press releases, Etc..

Estes sinais, que o consumidor interpreta, provém de duas fontes possiveis, da

identidade da marca projetada (e emitida pela empresa) e de influéncias externas
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a empresa, que Kapferer chama de "ruido" ou fatores "parasiticos" (indicados na
Figura 2 como “outras fontes de inspiracéo”). A Figura 2, a seguir, ilustra a idéia

basica do autor:

Figura 2 - Identidade e imagem

Emissor Midia Receptor

Identidade da marca \

Sinais transmitidos —» Imagem da marca

Outras fontes de inspiragéao

e Imitacao

e Oportunismo Concorréncia

e Idealismo e ruidos

Fonte: KAPFERER (1992: p38).

Estas influéncias externas (as "outras fontes de inspiracdo" da Figura acima)
podem ter diversas origens, como por exemplo a de algumas empresas, que sem
conhecimento de sua propria identidade de marca tendem a copiar a comunicagao
de seus concorrentes (a "imitagao" do Quadro anterior). Outras fontes podes ser a
vontade de agradar a todos os segmentos, despersonalizando a marca (o
"oportunismo") e a busca pela popularidade fazem com que a marca perca sua
substancia. Por fim, a terceira fonte de ruido é aquela em que a marca é
fantasiada, ou seja, a marca que gostariam que fosse mas que na realidade nao é
(o "idealismo"). O efeito desta situagcdo é a criagdo de uma mensagem que
posteriormente se destacara da visdo do consumidor sobre a marca, sendo

considerada insincera e, possivelmente, mentirosa.

Dessas trés “fontes externas” mencionadas por Kapferer, pode-se ressaltar que
duas delas podem ser oriundas da prépria empresa que envia mensagens
contraditérias aos consumidores, enquanto que a terceira advém de terceiros, a
denominada “imitacdao”. A imitagdo baseia-se, basicamente, na similaridade de

nomes ou de simbolos / elementos graficos presentes tanto no produto original



23

como na copia. A imagem da marca é, portanto, o resultado da emissdo da
identidade da marca pelo seu fabricante, de influéncias externas e oriundas da
concorréncia e o tépico seguinte aborda essa tematica, da imitacdo e da possivel

protecao legal.

2.3 Identidade, imagem e confusdo do consumidor

Uma marca de sucesso ou suas manifestagdes visuais sdo passiveis de enfrentar
problemas com imitacdo ou pirataria. Certas empresas podem optar por utilizar as

mesmas “dicas” gerando confusao no consumidor e trazendo prejuizo a empresa.

ZAICHKOWSKY (1995) diferencia os diferentes tipos de confusdo que podem
ocorrer entre consumidor e marca. Cita LEEDS (1956:1-7), definindo que sob a
otica da lei, ocorre “confusdo do consumidor quando duas marcas estimulam
reagdes psicolégicas substancialmente idénticas na mente dos compradores,
quando eles véem as marcas nos bens e uma associagao mental é criada entre o
produto envolvido ou seus produtores. Leeds diferencia também o “erro do
consumidor, quando duas marcas soam parecidas ou parecem tao similares, que
um produto € comprado quando outro é pretendido. Por fim define a “traicdo do
consumidor como 0 que resulta quando duas marcas geram as mesmas
impressdes psicologicas, parecem semelhantes ou tém sonoridade semelhante,
que revendedores inescrupulosos sao levados a crer que podem vender um bem
no lugar de outro sem medo de serem descobertos ou se descobertos, acreditam

que desculpas bastam para justificar a agao”.

A definicdo legal de marca é a seguinte (BRASIL-Lei 9.279,1996): Marcas sao
sinais distintivos visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibicbes

legais. A lei prevé protecao a trés tipos de marcas: Marca de produto ou servigo,
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Marca de certificacdo e Marca coletiva®. Em sintese, a lei brasileira protege a

marca com relag&o aos seguintes crimes previstos em lei:

¢ Reprodugao da marca no todo ou em parte, sem autorizagéo do titular.
¢ Imitacdo da marca, de modo que induza a confusao.

e Alteracdo de marca de outrem, em produto existente no mercado.

e Importacdo, exportacdo, venda, exposicao comercial, ocultacido ou estoque de

produto com marca pirata, reproduzida ilicitamente ou imitada.
e Comercializar um produto com marca alheia.

A lei 9.279 caracteriza algumas diferenciagées com relagao ao tipo de ato, como
por exemplo, Pirataria e Falsificacdo: Pirataria vem a ser a feitura de um produto
semelhante a outro sem obter autorizagdo (legalmente necessaria) de seu autor,
criador ou inventor. Ja a Falsificacdo é crime tanto contra o autor como contra o
consumidor. E o caso de um produto cuja embalagem e caracteristicas fisicas sdo

idénticas as do produto original, mas o conteudo ¢ falso.

No entanto, apesar de a lei ser bastante cuidadosa, similaridade de nomes de
marca ou de seus rotulos e embalagens sédo bastante comuns e alvos de inUmeras
e demoradas disputas judiciais. Estes tipos de ocorréncia sdo amplamente
encontrados, desde empresas varejistas (que copiam formatos e aparéncia) até
produtos de consumo popular, sem mencionar os produtos de luxo, alvos das mais

variadas imitagdes, piratarias e falsificacdes®.

* Marca de produto ou servigo é aquela que distingue produto ou servigo de outro idéntico, semelhante ou
afim, de origem diversa.

Marca de certificagdo atesta a conformidade de um produto ou servigo, com determinadas normas ou
especificagdes técnicas, principalmente quanto a qualidade, natureza, material utilizado e metodologia
empregada.

Marca coletiva - Identifica produtos ou servigos provindos de uma determinada entidade

° Alguns setores s&o particularmente problematicos, como na industria fonografica, em que 53% dos CDs séo
pirateados e o de materiais téxteis, notadamente materiais esportivos, como camisetas de times de futebol
e calgcados esportivos, que movimentam varios pequenas confecgdes infomais, como em S.Jodo do
Capiberibe em Pernambuco que recebe cerca 45 mil visitantes toda semana que compram “marcas” como
Nike Reebok, Mizuno, Bad Boy, etc. (RITTNER,2002)
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Este fato é ilustrado por dois exemplos: A cachaga Pitu enfrenta a concorréncia de
outras caninhas como a “Camarado” e a “Tanajura”, que, como se pode observar

pelos rétulos exibidos na Figura 3, sdo extremamente assemelhados.

Figura 3 - Cachacga Pitu e assemelhados

Fante: Almanaaniie  (2000)

Pode-se observar, que essa semelhanca se da, principalmente, em funcdo das
cores utilizadas; o fundo preto, a letra do nome da marca em vermelho com
sombra amarela e a figura de um crustaceol/inseto (que tém como elementos
visuais comuns, a presenca de membros finos e projetados para fora do corpo
principal, marcado pelas “antenas” do camarao e pelas “patas” da formiga, criando

um efeito visual bastante similar).

O segundo exemplo € o do conflito entre duas lojas varejistas de calgados em
Goiania, Mr. Cat e Mr. Foot. A primeira acusava a segunda de cbpia, pois
apresentava uma logomarca bastante semelhante, bem como exibia a mesma
aparéncia interna e externa e mesmo os atendentes usavam uniformes
semelhantes (indicando a pratica de “frade dress”). Trata-se de uma deciséo
inédita, e de importancia para empresas franqueadoras e seus franqueados, pois
“‘em setores comerciais que atuam pelo sistema de franquia, o "lay out" da loja é
peca fundamental para o sucesso dos negdcios. Ao adquirir uma franquia,
adquirem-se todos os valores ja agregados aquela marca, diminuindo-se o risco
de um novo investimento” (CHRISTOVAO, 2001).

2.4 A formagéao da imagem

Imagem né&o é algo que possa ser comprado, é algo que se cria, GEE (1993:8)
exemplifica tal fato mencionando a compra da Tiffany pela Avon. A imagem da
Tiffany era uma razédo sedutora para a sua compra, no entanto, a imagem desta

joalheria acabou sendo erodida.
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MYERS (1961:2) coloca que, na maioria dos estudos de imagem, esta é
considerada uma variavel interveniente, considerada como o estado mental que
intervém entre alguns estimulos externos e as manifestagbes ou respostas
comportamentais do consumidor. Do ponto de vista do consumidor, a
diferenciagcdo dos produtos € a diferengca perceptual ou cognitiva entre marcas
rivais, sejam estas diferengas reais ou imaginarias; sendo que muitas vezes a

propria imagem é vista como uma destas diferencgas.

O conceito de imagem de marca comecga a receber atengdo na década de 50.
GARDNER e LEVY (1955:33-39), em um artigo classico, enfatizam que a imagem
de uma marca ou de uma corporagao nao € um atributo do objeto, mas reside na
mente do consumidor, como um padrdo existente na mente que € projetado no

objeto. Estes padrdées podem ser tanto de aspectos racionais como irracionais.

Ainda na década de 50, HARRIS (1958) citado por MYERS (1968:29) identifica
sete tipos de imagem em marketing: Corporativa, institucional, de produto, de
marca, linha, difusa (ocorre quando o tema ou padrao de midia utilizado é alterado
muito frequentemente, por uma ma criagado ou pelo desejo do anunciante de fazer
a sua marca “tudo para todos”) e de demanda do consumidor (“sdo as multiplas
impressdes da superioridade de uma marca na satisfacdo de necessidades e
desejos criados nas mentes dos consumidores pela propaganda, embalagem,

valor e produto”).

Desde entdo muitas questdes surgiram sobre como a imagem é formada, como
medi-la e quanto ela vale. No inicio da década de 60, EVANS (1961:20) citado por
MYERS (1968:25) distinguiu a formacdo da imagem a partir de trés forcas

distintas:

¢ Em fungao do design ou qualidades fisicas, uma determinada marca pode servir

melhor para determinados usos ou usuarios do que as marcas concorrentes.

e O fabricante, através de propaganda, tenta criar a impressao de que a sua
marca é a melhor para certos usos ou certos tipos de pessoas.

¢ A marca é associada com o tipo de pessoa que se observa usando-a.
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A partir destas forgas, EVANS (1961:20-21), citado por MYERS (1968:26)

apresentou cinco tipos de imagem de marca:

1. “A imagem pode ser uma simples afirmagdo das qualidades fisicas do

produto”.

2. Aimagem pode se referir a um simbolismo freudiano do design do produto.

3. A personalidade do usuario € relacionada com uma determinada marca.

4. A marca esta associada com um individuo ou grupo em particular, sem

especificar o sentido do relacionamento.

5. Da-se a marca uma personalidade distinta que selecione seus usuarios."

Em uma abordagem posterior, BIEL (1993:71) coloca que a imagem da marca €&

composta por trés sub-imagens: a imagem corporativa, a imagem do usuario e a

imagem do produto em si. No entanto a contribuicdo de cada uma delas varia de

acordo com a categoria e com a marca. A idéia é esquematizada na Figura 4, a

sequir:

Figura 4 - Os trés componentes da imagem de marca

Imagem do produto

Imagem corporativa

Fatores que contribuem
para o equity da marca e

que nao sao de imaaem

Fonte: BIEL (1993:72)

Imagem
da marca

Imagem do usuario

Imagem de marcas
concorrentes

C

Equity da marca

(Brand equity)

Valor de mercado

da marca
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Essas trés sub-imagens, formadoras da imagem da marca sdao um dos alicerces
da criacdo de um “Brand equity® ou equity de marca, conceito surgido na década
de 80, que representa o valor agregado a um produto como resultado de
investimentos passados na marca. AAKER (1991) define “equity” de marca como
sendo “o conjunto de ativos e responsabilidades ligados a uma marca, seu nome e
simbolos, que adicionam ou subtraem do valor gerado para uma empresa e/ou

seus clientes”

BIEL (1993:71) coloca que o componente “imagem do usuario” de uma imagem de
marca pode ser descrito em termos de sua personalidade imputada, ou seja “o
consumidor pode, facilmente descrever uma pessoa que fuma Marlboro”, por
exemplo. BIEL (1993-73) destaca a representacdo visual como um forte
componente ndo-verbal e KING (apud BIEL,1993:73) coloca que o “uso bem
escolhido de certas metaforas pode capturar, através de associagdes, valores

desejados associados com a marca.

Em sintese, pode-se concluir que imagem de marca possui trés formadores
fundamentais, apresentados de formas diferentes por varios pesquisadores, mas

que podem ser relacionados como:

1. A imagem que a empresa possui € que influencia a percepg¢ao de suas marcas
de produto - que no entanto a imagem corporativa também sofre influéncia da

percepcao que o consumidor tem de suas marcas de produto.

2. A imagem de quem usa o produto — em um contexto amplo, tanto de quem se

imagina usando o produto como da realidade em si.

3. Imagem das proprias qualidades e atributos do produto em si, o que inclui a

embalagem e o design.

® Na literatura em portugués encontram-se algumas tradugbes da expressdo brand equity; tais como
“‘equidade de marca”, “ativos de marca” ou ainda “equities de marca”. Apesar de ser um neologismo, esta
ultima é a denominagéao escolhida para ser utilizada neste trabalho.
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O processo em que as diversas informacbes se organizam na mente do
consumidor, para a formagcdo da imagem é estudado a partir de conceitos

oriundos de algumas areas principais apresentadas brevemente a seguir.

2.5 Fundamentos da teoria da imagem

MIYERS (1961) apresenta os fundamentos sobre os quais se baseiam os estudos
de imagem; teorias de trés ciéncias do comportamento deram origem as teorias de
imagem, especialmente no tocante a como as estruturas cognitivas desenvolvem-
se e alteram-se com o decorrer do tempo. Os trés sub-tdpicos a seguir

apresentam uma breve introdugao a essas teorias.

2.5.1 Teoria da Inteligéncia

PIAGET (1950) utiliza-se de analogias biolégicas para descrever a origem das
estruturas cognitivas em uma crianga e seu desenvolvimento através do tempo,
referindo-se a isto como inteligéncia ou estruturas intelectuais. Os principais
componentes da inteligéncia sdo a adaptagao e a organizagao. Organizagdo pode
ser vista como o estado do sistema, enquanto que adaptacdo € o processo

através do qual o individuo relaciona-se com a realidade.

2.5.2 A Mediagao Representacional

Refere-se ao paradigma da psicologia experimental, “estimulo-resposta”, dividido
em duas fases pelo esquema proposto por OSGOOD et alli, citado em MYERS
(1961:42-43), codificacdo e decodificacdo. No estagio de decodificagdo, o
individuo associa um signo com um mediador representacional (respostas ou
disposicdes internas para aquele signo). A codificagdo envolve o processo de
auto-estimulacdo resultante da disposicdo ou processo de mediagao
representacional e os subsequentes atos instrumentais resultantes da auto-

estimulagao.
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2.5.3 Interacionismo Simbodlico

O interacionismo simbdlico tem suas origens fundadas em trés bases histéricas:

na filosofia do pragmatismo, nos trabalhos de Charles Darwin e no behaviorismo.

CHARON (1995:23) apresenta quatro idéias principais que sumarizam esta

perspectiva da psicologia social:

1. Ao invés de focar no individuo e suas caracteristicas de personalidade ou de
como estruturas ou situagdes sociais causam comportamentos individuais, o
interacionismo simbdlico foca na natureza da interagdo social, criando uma
imagem mais ativa do ser humano rejeitando a imagem de um organismo

passivo.

2. A acdo humana ndo é causada apenas pela interacdo social, mas também

resulta da interagao dentro do individuo.

3. O foco da perspectiva € no presente e ndo no passado. A teoria afirma que o
ser humano nao é controlado pelo que ocorreu no passado, o ser humano é
entendido como atuando no presente, influenciado primariamente pelo que
esta ocorrendo neste momento, ou seja, a agao € influenciada pela interacao

social e definida pela presente situacéao.

4. O interacionismo simbdlico descreve o ser humano como sendo mais
imprevisivel e ativo em seu mundo do que outras perspectivas da psicologia

social consideram.

LEIGH e GABEL (1992:37) analisaram as aplicagcbes e efeitos do interacionismo
simbdlico no marketing e no comportamento do consumidor em especial, dentre
as conclusbes do estudo destaca-se: “Uma empresa pode aumentar um
comportamento simbdlico da compra de seu produto através de uma atengao
cuidadosa em providenciar uma imagem simbdlica favoravel utilizando todos os
elementos do marketing mix de maneira consistente e congruente”. Os autores
concluem afirmando que o profissional de marketing ndo deve apenas se manter

informado sobre o que o produto ou marca simboliza para um individuo ou grupo
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social, mas deve perceber que ele pode ajudar a criar a imagem simbdlica que seu

produto tem no mercado.

2.6 Consumidor e o sentido de produtos e marcas

Todo processo de escolha e decisdo do consumidor é sempre baseado em algum
tipo de informagdo, ndo importando o termo utilizado: input, estimulo, dica (cue),
mensagem ou informagao. (UUSITALO, 1977:1)

Os consumidores usam “dicas” (cues) para identificar e dar sentido a produtos e
marcas. TOM et alli (1987:24) sugerem o consumidor segue quatro passos nesse

processo:

1. Categorizagao primitiva: A caracteristica basica do estimulo ou evento é

isolada.

2. Verificagdo da “dica”: As caracteristicas do estimulo sdo analisadas na
preparagao para selecionar o schema para identificar, categorizar e interpretar

o estimulo.

3. Verificagdo da confirmagdo: Um schema é selecionado. Com base em
experiéncias do passado, os consumidores desenvolveram categorias pré-
existentes e procedimentos de classificagcdo em sua memoaria para identificar,

classificar e dar sentido a objetos, pessoas e eventos.
4. Conclusao da confirmacéo: A decisao é feita com base no que se acha que é.

Os consumidores usam as “dicas” providenciadas pelo profissional de marketing
para dar sentido aos produtos e marcas. Os mesmos autores colocam duas fontes
de “dicas” para o consumidor: 0 nome da marca e a embalagem e exemplificam
com “um rétulo de vinho brilhante é uma dica de que o vinho é de um tipo menos

caro”.

WOODS (1960:15-19) sugere que os produtos tém a capacidade de estimular o
envolvimento do ego em varios niveis. Alguns produtos dependem de seu apelo

sensorial e outros das fungdes que executam. Apresenta trés dimensbes de
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envolvimento possivel: Demanda pelos simbolos externos que o produto

transmite, demanda hedénica e demandas funcionais.

Na demanda por simbolos externos, existem diferentes tipos de produtos que
geram uma valorizagdo do ego, como produtos de prestigio (como automéveis),
produtos de maturidade (como cigarros) e produtos de status (como alimentos de
luxo). No tocante a imagem, Woods afirma “onde o envolvimento do ego pode ser
desenvolvido, um alto grau de interesse pode ser obtido com base na imagem do
produto e onde o envolvimento é baixo, a imagem do produto torna-se pouco
importante, enquanto que a identidade do produto e a familiaridade s&o mais
importantes. Woods sugere ainda que consumidores impulsivos tendem a ser
atraidos por produtos com apelo hedénico, sugerindo que, no entanto, estes
consumidores provavelmente sdao menos leais as marcas destes produtos. Sob
este aspecto DILLON e SCHLACKMAN (1972:451) afirmam que a embalagem

“contribui para ultrapassar barreiras ao consumo e dar maior satisfagao no uso”.

Como observado pelo estudo do interacionismo simbdlico, os produtos podem agir
como simbolos para os consumidores. Ja em 1959, LEVY(1959:117-124)
argumentava que a razao primaria para a compra de um produto ndo € seu
beneficio funcional, mas seu valor simbdlico. MOWEN (1995:251) comenta sobre
pesquisas, nas quais a personalidade do consumidor pode ser definida através
dos produtos que usa ou da relagédo entre a auto-imagem da pessoa e a imagem
do produto. BELK et al (1982:4-17) apresentam um estudo em que se mostra a
congruéncia entre estas duas imagens encontrada em varias categorias de
produtos, dentre as quais pode-se ressaltar produtos de lazer e alimentos. A
teoria de que o consumidor escolhe produtos e lojas que correspondam ao seu

autoconceito tem sido chamada de “hipétese de congruéncia de imagem”.

Especificamente com relacdo a embalagem, SELAME et al (1988:9-10),
identificam, trés fungdes tradicionais da embalagem, informagéo, comunicagéo e a
funcdo de transmissor de imagem, pois a "realizagdo da compra envolve a

avaliagdo do produto através da mensagem factual e simbdlica que transmite",
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afirmando que as pessoas compram os produtos ndo apenas pelo que eles fazem,

mas também pelo que significam.”

2.6.1 Cor

Cor é uma das muitas “dicas” (cues) que o consumidor usa para interpretar uma
marca, SCHMITT e SIMONSON (1997) mencionam que a cor é uma das muitas
ferramentas de marketing que se usa para criar, manter e modificar imagens de
marca na mente do consumidor. SCHMITT e PAN (1994) mencionam que a cor &
um importante componente de “dicas” na constru¢do de marcas através de seus

logos, embalagens e displays.

MADDEN, HEWET e ROTH (2000:90-107) realizaram uma pesquisa intercultural,
em 8 paises diferentes (inclusive com o Brasil), estudando as percep¢des de cada

um com relagéo as cores e com algumas conclusoes interessantes:

Cores sao fortemente associadas com marcas, como Coca-Cola com vermelho e
azul com IBM, verde e branco com Canada Ginger Ale e que diferencas na
preferéncia por cores e em seu sentido através de diferentes culturas pode
explicar diferentes percepgdes de imagem de uma marca. Os autores
exemplificam que o verde e branco do Canada Ginger Ale € mais positivo em
nacdes ocidentais enquanto que o azul da IBM seria positivo em qualquer cultura,

dado o que denominam “Fendmeno Azul””.

2.6.2 Simbolos

Simbolos sdo alvo de extensa e interessante pesquisa em varios ramos do
conhecimento. Este tépico tem o objetivo de ilustrar possiveis significagdes de

simbolos comumente encontrados na rotulagem de cerveja. Os Quadros 2 e 3, a

" Fendémeno azul é assim chamado porque o azul é quase sempre apontado como a cor favorita No estudo
apresentado, o azul lidera as preferéncias, com uma média seis em uma escala de sete pontos, sendo
escolhido como a cor favorita em cinco dos oito paises pesquisados e nos demais trés, ficou em segundo
lugar na preferéncia. O “fendbmeno azul” foi mencionado pela primeira vez em pesquisa anterior de SIMON
(1971) citado em MADDEN et al (2000:96)
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seguir apresentam uma sintese da significacdo atribuida aos sinais e simbolos

mais encontrados.

Quadro 2 - Sinais basicos e sua significacao

Sinais basicos:

Quadrado

Trata-se de um objeto simbdlico, uma area fechada, como
uma sala com pavimento, teto paredes, protecdo, etc.
Quando se transforma em retangulo, perde seu carater
neutro e simbdlico.

Tridangulo

O

<4 b

O olho humano procura a vertical (forga da gravidade) e a
horizontal (plano de apoio). Um quadrado apoiado em
uma de suas arestas, a forma triangular fica presente uma
vez que o sinal é recortado horizontal ou verticalmente
pelo observador.

Se colocado sobre um de seus vértices, indica diregao,
transferindo o movimento da vertical para a horizontal.

Ja o tridngulo com base horizontal transmite a idéia de
estabilidade e firmeza.

Ja se esta apoiado em uma das pontas, tem carater mais
ativo, simbolo de um instrumento, uma acdo e de uma
balanca, a longo prazo esta posigcéo é sentida como limite.

Circulo

Formas arredondadas sao mais apreciadas com o0s
sentidos do que com a mente. Num espaco externo, o
circulo faz lembrar o sol, que com seus raios partindo da
forma circular € um doador de vida indispensavel. (p27). O
circulo transformou-se no simbolo do movimento da
humanidade.

Fonte: Elaborado pela autora com base em: FRUTIGER (2001:23-25).

Dentre os simbolos identificados no levantamento dos rétulos foram encontradas

as seguintes significacdes:

Quadro 3 - Simbolos e sua significagao

De plantas
Espiaa Sinal mundialmente utilizado para colheita. Significa
=splga abundancia, gratidao e esperancga.
Pinha Antigo simbolo semitico da fertilidade.
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Objetos, paisagens, elementos da natureza.

Sinal de prote¢ao, mas também de honra e obrigacgéao.
Transformou-se no principal suporte de imagens de
heraldica.

Escudo

Barril Simbolo da abundancia, riqueza e alegria.

A maioria dos simbolos solares enfatiza o conceito de
‘centro”, como confirmagdo da importancia central do
sol em toda forma de vida. Nas linguas latinas,
constitui um ser masculino.

Sol

e a radiacao perde-se no universo. Quanto maior o

numero de pontas, maior a impressao de cintilamento.
Estrela , ]
O pentagrama, ou estrela de cinco pontas ¢é

estreitamente associado ao ser humano. Trata-se de
um sinal.

=
-
' As pontas do raio tocam um circulo externo e invisivel

Fonte: Elaborado pela autora com base em: FRUTIGER (2001:224, 225, 232-253).

Esses simbolos podem fazer parte dos elementos graficos e visuais de uma
embalagem como de sua marca, havendo, inclusive, a expressao “simbolo de
marca”, definida por McINNIS et al (1999:601) como a representagdo do nome da

marca e sua categoria de produto.

2.7 Envolvimento do consumidor

Envolvimento € um dos construtos da motivagdo, pois na medida em que o
envolvimento aumenta, os consumidores tém maior motivacdo para “captar,
compreender e elaborar informagdes relevantes a compra” (MOWEN e MINOR,
2003:45). Ainda segundo os mesmos autores, o conceito de envolvimento é
crucial para uma variedade de tdpicos relativos ao consumidor como o
processamento da informacéo, compreensao dos processos de memoria, tomada

de decisdo, formagcao e mudanca de atitude e a comunicagao boca-a-boca.

O conceito de envolvimento significa que uma pessoa é motivada a pensar sobre

0 objeto em questdo (ZAICHKOWSKY,1995:19), ou seja, envolvimento é a
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importancia pessoal percebida e/ou interesse que o consumidor liga a aquisi¢ao,

consumo e disposi¢cao de um bem, servigo ou idéia (MOWEN e MINOR, 1998:65).

Como o envolvimento sugere uma continuidade de interesse do consumidor em
produtos e servigos, no alto envolvimento, estdo aquelas que sao importantes pelo
custo, valor social ou novidade, elas envolvem maior risco, necessitam de maior
atengcao a decisdo e demandam grande uso da informacéo. Ja as decisdes de
baixo envolvimento estdo na outra extremidade, suscitam menor interesse ou
busca de informacgao, porque o risco € pequeno e, portanto, o esfor¢o é reduzido
(VAUGHN 1980:30).

O envolvimento pode ter multiplas dimensbes e cada um dos fatores a seguir age
no aumento do nivel de envolvimento do consumidor com a compra (MOWEN e
MINOR, 1998:65).

1. Importancia de auto-expressao: produto que auxilia as pessoas a expressar

seu auto-conceito para os outros.

2. Importancia hedodnica: produtos que sdo agradaveis, interessantes,

divertidos, fascinantes e excitantes.

3. Relevancia pratica: produtos que sido essenciais ou benéficos por razdes
utilitarias,
4. Risco de compra: produtos que criam incertezas por que uma ma escolha

seria extremamente aborrecida para o comprador.

Segundo os mesmos autores, a importancia de cada uma destas dimensdes varia
de acordo com o tipo de bem ou servigo comprado, bem como das caracteristicas

do comprador.

PETTY e CACIOPPO (1986) elaboraram um conhecido modelo de persuasao
alinhado com os conceitos de envolvimento, denominado ELM (Elaboration
Likelihood Model), onde a influéncia exercida pelos varios elementos de
comunicacao depende do montante de pensamento dedicado que ocorre durante
0 processo de decisdo. Este pensamento é chamado de “elaboracdo”. Quando

esta elaboragédo é grande segue-se uma rota central de persuasao, onde apenas
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os elementos da mensagem (chamados de argumentos) relevantes a formacéao de
uma opiniao ponderada sao influentes. Por outro lado, se ocorre um baixo nivel de
elaboragado, segue-se uma rota periférica, onde estes elementos sé&o irrelevantes

para a formacao da opinido.

SCHIFFMAN e KANUK (2000:186) colocam que as implicagdes para o marketing
sao claras: Para compras de alto envolvimento, os argumentos devem enfatizar
sélidos e fortes atributos de seu produto; por outro lado, em compras de baixo
envolvimento, deve-se usar a rota periférica de persuasao focando mais no

método de apresentacado do que no conteudo da mensagem.

Quando o consumidor ndo se importa com um produto, os estimulos associados
ao produto crescem em importancia. Neste caso, a implicagado € que produtos de
baixo envolvimento podem ser comprados em fungdo de uma embalagem
atraente, ou mesmo pela criagdo de um ambiente agradavel as compras
(SOLOMON, 1992:214-215). WRIGHT (1997:419) comenta que na rota periférica,
atitudes com relagdo a marca sédo formadas e alteradas sem um pensamento
reativo sobre seus valores positivos ou negativos. “Dicas” no design de rotulos e
na propaganda em produtos com forte familiaridade de marca tém um forte
resultado nos “atalhos” de aprendizagem por parte do comprador na rota

periférica.

Uma das questdes no estudo conduzido por WRIGHT (1997:423-424) envolve o
elemento design de embalagem e o resultado obtido no focus group indicou que o
nome da marca e os apelos da embalagem sao mais faceis de ler e entender do

que a parte relativa a informacoes.

Como envolvimento € uma caracteristica individual, cada pessoa pode estar
envolvida em graus diferentes. Um colecionador de cerveja ou um assiduo
freqUentador de bares especializados, pode estar exibindo um envolvimento
duradouro ou mesmo um envolvimento profundo. No entanto, para o consumidor
comum, cerveja, aparentemente é um produto de baixo envolvimento no qual a
embalagem pode vir a ter responsabilidade na persuasdao do produto, ou seja,

segue uma rota periférica, como ilustra o modelo simplificado, na Figura 5.



Figura 5 - Elaboration Likelihood Model

Rota central

Comunicagao
(fonte,
mensagem,
canal)

Processo de Resposta Mudanga de Mudanga de
alto- o cognitiva —» crengas e ———>» comportamento
envolvimento atitudes
A
Atencéo e
—  compreensao
A 4
Processo de Mudanga de Mudanga de Mudanga de
baixo- ——P» crenga | comportamento | p| atitude
envolvimento

Rota periférica
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Fonte: MOWEN, John C. Consumer Behavior. Englewood Cliffs, NJ, Prentice-Hall, 4" ed., 1995, p331.

Em sintese, produtos de alto envolvimento exigem mais pensamento ou

orientagdo cognitiva, enquanto que produtos de baixo envolvimento sdo mais

propensos a apelos afetivos ou n&o - informacionais, ou seja o conceito de

envolvimento foi

expandido, variando do pensamento

sentimento, gerando enfoques mais complexos.

(mais racional)

ao

O modelo apresentado por VAUGHN (1980:30-31) integra as teorias de

envolvimento com a hierarquia de atitudes (aprendizado, sentimento, acao),

criando uma matriz, exibida na Figura 6.

Figura 6 - Grid de classificagao de produtos

Pensamento ——® Sentimento

1.Informativo

Alto envolvimento

Carro
Casa
Mobilia

2.Afetivo
Joias
Roupas de moda
Cosmeéticos

3.Formacéo de habito

Baixo envolvimento

Fonte: VAUGHN (1980)

Comida
Itens domésticos

4.Auto-satisfacao
Cigarros
Bebidas alcodlicas
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Com este esquema, VAUGHN (1980:30) sugere que existem decisbes de compra
em que o pensamento esta mais envolvido, enquanto que em outras o sentimento

domina e situagées com maior ou menor envolvimento.
Em sua explicagdo sobre os quatro quadrantes, tem-se o seguinte:

O quadrante 1 (Alto envolvimento/ pensamento) implica grande quantidade de
informacdes, em funcdo da importancia do produto, em especial nas grandes
compras, como carro, casa ou mobilia, em que se observa fungao, preco,
disponibilidade. Seu modelo basico seria uma via cognitiva de moldagem de
atitudes (cognicao/afeto/acao), esta hierarquia segundo SHETH et alli (2001:370)

seria qualificada de racional.

O quadrante 2 (Alto envolvimento / sentimento) implica que informacgdes
especificas sdo menos relevantes do que uma atitude ou sentimento holistico, tal
ocorre por sua importancia estar relacionada com a auto-estima do comprador.
Podem-se citar como exemplos, jéias, cosméticos, roupas de moda. O modelo

basico seguiria a hierarquia afeto/cogni¢ao/ agao.

O quadrante 3 (baixo envolvimento / pensamento) envolve um pensamento
minimo e uma tendéncia a formar habitos de compra em fungao de conveniéncia.
A informacao é importante e pode ser qualquer ponto de diferenca cujo sentido
possa ser explorado, como para a maioria dos alimentos ou produtos domésticos.
A lealdade a marca seria, entdo, uma funcédo do habito. No entanto é provavel que
os consumidores tenham uma selegdo de algumas marcas consideradas

aceitaveis. A hierarquia seria, entdo, a de Agao/ cognicao/ sentimento.

Por fim, o quarto quadrante (baixo envolvimento/ sentimento) esta reservado
aqueles produtos que satisfazem gostos pessoais, como cigarros, bebidas
alcodlicas e “candies”. Seguindo uma via conativa; Ac¢ao/Sentimento/Cognigéo,

que SHETH et alli (2001:371) chama de hierarquia de baixo envolvimento.

Como envolvimento é um grau de interesse, foram identificados dois tipos de
envolvimento: Envolvimento circunstancial —que ocorre durante um curto periodo
de tempo para resolver um problema situacional e o envolvimento duradouro —

que é o interesse regular que a pessoa tem sobre um produto ou servigo. A forma
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extrema de envolvimento duradouro é o envolvimento profundo (SHETH et alli,
2001:343), que vem a ser um interesse extremo por um produto ou servigco em

uma base regular.

Para SHETH et alli (2001:343), o envolvimento profundo com um produto pode ser
um caso particular de consumo hedonista, que o mesmo autor (2001:342) define
como “0 uso de produtos ou servigos que dao prazer por meio dos sentidos”.
HIRSCHMAN e HOLBROOK (1982), definem consumo hedénico como sendo os
aspectos multisensoriais, de fantasia e emocionais da interagdo do consumidor

com o produto.

O valor hedbnico de um produto tem sido menos estudado do que os valores
utilitaristas®, pois & mais subjetivo e pessoal do que o valor utilitario, resultando
mais da diversdo do que da realizagdo de uma tarefa (HOLBROOK e
HIRSCHMAN, 1982:132-140). O ato de sair as compras por si s ja € um tipo de
satisfacdo hedbénica (havendo ou ndo a compra de algum produto),
proporcionando valor hedénico de varias formas (MARKIN, LILLIS e NARAYAMA,
1976:32-55). A maioria das pesquisas conduzidas tém por foco o estudo do valor
utilitario (BLOCH e BRUCE), o comportamento do consumidor utilitarista tem sido
descrito como racional e relacionado a tarefa, tendendo a ser objetivo e buscando

beneficios ou atributos funcionais no produto (ENGEL, 1995).

E evidente que envolvimento é um construto muito importante, inclusive na atitude
com relacdo a compra. Aparentemente tanto uma compra de alto como de baixo
envolvimento pode ter aspectos afetivos ou de sentimentos que podem indicar um
tipo de consumo / compra hedbénica. E da mesma forma pode exibir uma
racionalidade na tomada da deciséo (indicada através do montante ou da

qualidade de pensamento que a situagao exige).

Este capitulo apresentou a marca e a formacdo de sua imagem, abordando
questdes como simbolos e o perigo de imitagdo. Por fim, ressalta a importancia

das questdes visuais para os produtos de baixo envolvimento, no qual os

8 Especificamente no caso da compra. SHERRY (1990:13-30).
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consumidores buscariam “dicas” que os auxiliassem na busca por informacdes. O
capitulo é concluido com a observagao de que uma atitude, seja ela tendendo a
uma racionalidade ou ao hedonismo, pode influenciar na percepcdo que o
consumidor tem de uma marca. O capitulo trés trata especificamente do design e
da embalagem, mostrando sua importancia na tangibilizagcdo da identidade da
marca e na construgao das “dicas” que o consumidor pode estar buscando para o

seu processo de decisao e, consequente escolha de marcas.
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3. DESIGN E EMBALAGEM

O capitulo anterior abordou conceitos de marca e imagem de marca, este capitulo
tem por objetivo tangibilizar estes conceitos, introduzindo a importancia do design,

conceitua-lo e relaciona-lo com uma de suas expressodes - a embalagem.

O investimento em design sempre foi critico para alguns tipos de industrias, como
moda e mobiliario. No entanto, cada vez mais, ha a preocupacao de utilizar o
design como estratégia, uma maneira de expressar a identidade da empresa,
estabelecendo seus produtos coerentemente com o que deles se espera.
DESCHAMPS E NAYAK (1996:39) ressaltam a percepcédo de que design néao é
apenas estilo, esta se tornando critico para um numero cada vez maior de
industrias, transmite qualidade e melhora as margens de lucro e por fim pode e
precisa ser administrado. Afirmam que o bom design deve ser esteticamente
atraente, seguro e agradavel ao toque e ao uso, imediatamente compreensivel e
facil de operar, facil de instalar, manusear, guardar, limpar e manter e, por fim, de

fabricacao facil e econdémica.

3.1 Definicao

Design é um termo de dificil definicdo, PETERS (1995:29-33)° apresentou 142
definicbes diferentes baseadas na percepgdao de um nao-designer, a primeira
delas sintetiza o pensamento corrente: “200.000 coisas diferentes para 200.000

pessoas diferentes”.

A palavra design muitas vezes é utilizada com um foco muito restrito, referindo-se
simplesmente aos planos de um produto, no entanto preocupa-se nao apenas a

forma fisica do produto em si, como também a ambientagdo de um varejo ou das

® Trata-se de um artigo que apresenta, de maneira ndo académica, inumeras possibilidades do design.
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instalacbes da empresa, além deste aspecto, inclui também alguns aspectos de
comunicagdo da empresa, como materiais promocionais e de propaganda,

relatorios, videos, sinais etc..

Design, muitas vezes, também é usado como sindnimo de estilo, qualidade e
status, quando se usa, por exemplo, uma peca de design ou uma roupa de

designer.

No inicio dos anos 80, KOTLER e RATH (1984:17) ja chamavam a atengéo para o
design como uma importante ferramenta estratégica de marketing, definindo-o
como sendo o “processo que procura otimizar a satisfacdo do consumidor e a
lucratividade da empresa através do uso criativo dos principais elementos do
design (performance, qualidade, durabilidade, aparéncia e custo) em conexdo com

produtos, ambientes, informacao e identidades corporativas. ”

FAIRHEAD (1988:16-18) destaca o uso inconsequente da palavra, que muitas
vezes, propositadamente, ndo significa muito e apresenta trés sentidos basicos

para a palavra design:

1. Uma maneira de descrever a versao final e a configuragéo final de um produto.
Trata-se de uma definicdo simples mas excessivamente generalista, capaz de
induzir a interpretacbes falsas ou confusas, como por exemplo referir-se
meramente a aparéncia externa do produto, sem considerar sua performance

ou configuragao interna.

2. Uma maneira de descrever uma atividade funcional especifica, como design

industrial, design de embalagens, design grafico e assim por diante.

3. Cada vez mais, a palavra design é usada em seu sentido mais amplo, de
descrever um processo interdisciplinar através do qual produtos sé&o
planejados e trazidos ao mercado. O processo envolve um grande numero de
diferentes habilidades funcionais, tocando uma série de questdes

comportamentais.

GORB (1990:67-80) chama a atengéo para que design néo seja ser confundido

com o processo de inovagado, colocando o design como elemento chave no
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processo de planejamento da empresa, o plano para as “coisas” que a empresa

produz, vende, usa ou comunica.

HOLLINS e PUGH (1990:XIII-XV) apresentam especificagbes para diversas

categorias de design, sintetizadas a sequir:

e Design padrao’”: design de produto que fixa o conceito por um periodo de
tempo. Ele atende as necessidades do mercado mais adequadamente do que

outros designs disponiveis.
e Plano de design: E um roteiro para guiar através do processo de design.
e Design de processos: design de um método de manufatura.

e Design total: processo interativo e multidisciplinar que tras uma idéia ou
necessidade de mercado e o transforma em um produto de sucesso. O design

nao termina com a produgado mas com o descarte do produto.

Como se pode observar, a definigdo do termo design é imprecisa, bem como a
concepgao do que é ou ndao um bom design, que também é controversa. O tdpico

a seguir tenta delinear o tema.

3.2 O bom design

FAIRHEAD (1988:19-24) comenta que a maioria das crengas dos designers sobre
o bom design € estreita e dogmatica, criada para confundir a comunidade

empresarial. Sao elas:

e Bom design € bom gosto: Tal crenga é irrelevante, pois um produto pode ser
considerado vulgar, mas atender aos anseios do consumidor no tocante a
praticidade, “value for money”, ser psicologicamente satisfatorio e lucrativo

para a empresa.

1% Standard design no original.



45

e Design deve ser honesto: o autor da como exemplo a rejeigdo de designers
frente @ mudanca de cores efetuada pela Black & Decker, quando alterou o
esquema de cores do produto (do laranja e turquesa para o preto fosco e high
tech, por que tal fato seria desonesto, pois daria uma falsa impressao de

tecnologia superior em produtos que, em realidade, ndo o s&o.

e Design é baseado exclusivamente no sentido de alta qualidade: por exemplo, o
“‘melhor design € aquele que incorpora os melhores materiais, tem a melhor

performance e tem maior durabilidade”.

e Design é basicamente uma questao de estilo e estética: para reforcar essa
falacia, o autor comenta sobre a relutancia de designers em receber designers

que tenham por origem a engenharia.

FREEZE, citado por BRUCE (1997:49) apresenta os dez principios do bom design

na otica de uma empresa, a Braun:

e Bom design € inovativo.

e Bom design valoriza a utilidade do produto.

e Bom design é estético.

e Bom design mostra a estrutura légica do produto; sua forma segue sua fungao.
e Bom design nao & importuno.

e Bom design é honesto.

e Bom design é duradouro.

e Bom design é consistente com seus detalhes.

e Bom design é ecologicamente consciente.

e Bom design é design minimalista.
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Uma tendéncia € a crescente importancia dada ao design ecologicamente

consciente. Segundo as normas do prémio Ecodesign'’, isso significa:

e Otimizar o uso de matérias primas e recursos naturais na producado de

embalagens;

e Otimizar as embalagens nas etapas de acondicionamento, transporte e

manuseio;
¢ |dentificar o material da embalagem por meio de seu simbolo de reciclagem;
e Projetar embalagens facilitando sua reciclagem ou reaproveitamento;

e Reduzir a espessura/volume das embalagens, mantendo sempre a melhor
relacdo custo-beneficio, para a empresa, para a propria embalagem e para o

meio ambiente.

3.3 Design e a organizagao

A gestao do design é, cada vez mais, parte das atividades de marketing. O design
inclui o trabalho de um grupo de profissionais oriundo de areas tao dispares como
engenharia e artes visuais. O design ajuda a criar uma diferenciagao corporativa e

uma forma fisica que pode dar charme e um apelo imediato ao consumidor.

Pode-se dizer que existem trés grandes areas de atuagédo do designer (BRUCE e
COOPER, 1997a:8): produtos, artes graficas e design propriamente dito, cada
qual com um conjunto de especializagdes, como mostra o esquema indicado na

Figura 7, a seguir.

" Ecodesign € um prémio concedido pela FIESP que tem o objetivo de incentivar o desenvolvimento de
produtos ecologicamente corretos. (INDUSTRIAS...,2000).
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Figura 7 - Disciplinas do design

Displays e exibicoes

Literatura técnica e Tipografia e livros
promocional
Imagem corporativa e GRAFICAS Interiores (escritorios,

logos T 4 residéncias, TV, filmes)
Arquitetura \ / Moda. Footwear, téxteis

DESIGN

Software e Computer / Arte, objetos e joalheria

aided design (CAD)

Circuitos elétro PRODUTOS

életrdnicos / \

Componentes de Estruturas de engenharia

Processos de engenharia

engenharia
9 Produtos de consumo e

industriais

Fonte: SHIRLEY,R. e HENN, apud BRUCE e COOPER (1997a:9).

O design de produtos deve considerar questdes como: forma, materiais,
construgdo, ergonomia, conveniéncia do usuario, user friendliness, segurancga,
produzivel, confiabilidade, servigo, instrucbes de uso, estética, embalagem,
facilidade de transporte, display de ponto de venda, eficiéncia de custo,
qualidade, imagem do produto, imagem corporativa, satisfagdo do usuario e
lucratividade do fabricante (FAIRHEAD, 1988:22).

ROY e POTTER (1993:171-193) conduziram um estudo na Gra-Bretanha que
mostrou que o design de produtos e componentes € responsavel por 78% dos
tipos de projetos executados, utilizando a expertise em design de produtos, design
de engenharia e design industrial. Os aspectos graficos e embalagens séo
responsaveis pelos demais 22% dos projetos. Neste caso, a maioria dos projetos

resultam em redesigns de bens industriais e de consumo. Ja no design de
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produtos, a maioria dos projetos resulta em novos designs e a minoria em
redesigns. Interessante observar que, aproximadamente dois ter¢cos deste tipo de
trabalho tém por foco bens comerciais ou industriais, e apenas um terco destina-
se ao consumidor, enquanto que a proporcdo se inverte no tocante as
embalagens. Outro estudo concluiu que em 94% das empresas houve aumento da
lucratividade com a melhoria no design de embalagens e outros aspectos graficos,

fato que nem sempre ocorre com os outros tipos de projeto.

3.4 Design e o consumidor

A estética do design sofre significantes diferengcas em se tratando de homens e
mulheres, a questdo €& definir que tipo de design agrada a maioria dos
consumidores. MOSS (1995:51-61) apresenta evidéncias de que as preferéncias
estéticas entre homens e mulheres sao diferentes. Seu estudo principiou com o
levantamento das diversas pesquisas realizadas a respeito da forma que pessoas
de sexo feminino e masculino desenham. Os resultados obtidos foram sintetizados

no Quadro quatro, a seguir:

Quadro 4- Principais diferengas em desenhos de homens e mulheres

HOMENS MULHERES
Linhas verticais Linhas e estruturas arredondadas
Angulos Linhas curvas

Forma Tendem a expandir-se para além da | Tendem a deixar a area de estimulo
area de estimulo, possuindo aberta elaborando seus desenhos
estruturas construidas para cima desta area.
Dominancia da forma Dominancia da cor
Objetos auto-propelentes, como Objetos estaticos ou relativos a vida
veiculos e navios, objetos de como flores, animais

Tematica tecnologia e maquinas.

Desenham homens Desenham mulheres

Uso da palavra impressa

Fonte: Adaptado a partir de MOSS (1995:53).
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Com relacao ao design, o resultado da pesquisa acompanhou o obtido nos
estudos anteriores mencionados acima. O trabalho feminino foi considerado mais
colorido, arredondado e menos técnico do que o masculino. A sequéncia do
estudo mostra que mulheres tendem a preferir embalagens desenhadas por
mulheres, o0 mesmo ocorrendo com os homens. Tal fato tem importante correlagéo
com o desenvolvimento das embalagens e seu publico-alvo. Segundo a autora, a
maioria dos designers sdo homens, mesmo para produtos primariamente

direcionados as mulheres.

A figura ao lado exemplifica a capacidade do
design em transmitir um sentido especifico e
desejado. N&o é preciso indicar qual dos
carros é denominado de, Tradicional e digno

Amistoso, Agressivo, Agil e rapido e Forte...

Rutter (1996:72) estuda maneiras de se medir
o impacto do design, listando quatro tipos de

informagdo oriundas do que chama de

“informacédo humana”.
e Comportamento: O que o consumidor faz.

e Percepcédo: lida com as imagens mentais
das pessoas com relagcdo a como o produto

parece, funciona, etc..

e Performance: O que uma pessoa pensa
sobre como um produto deve parecer ou

funcionar pode dar uma boa indicagdo de

como ele realmente funciona.

o AT iy e Emogéo: refere-se & resposta instintiva que
O M i

uma pessoa tem pelo produto (gut response

e

no original).
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3.5 Design e embalagem

Em funcdo da competicdo cada vez mais acirrada no ponto de venda, a
embalagem deve cada vez fazer mais por seu produto. Todo aspecto da
embalagem deve atrair, sendo seduzir o consumidor, persuadindo-o a comprar
determinado produto, incluindo aqui motivagdes emocionais que o designer traduz
em termos de cores, imagem e material da embalagem. O designer pode adicionar
carater e “romance” a embalagem. O ponto chave nesta adicdo de “carater”, é que
0 designer adiciona valor ao produto que contém, mesmo porque O pre¢co nao
pode mais ser considerado como o unico fator que os consumidores utilizam
quando da escolha de um produto (SONSINO, 1990:46).

CONNOLY e DAVISON (1996:100-107), em outro estudo, desta vez com o
consumidor no ponto de venda, mostra que o consumidor frequentemente
confunde-se com as propagandas, muitas vezes embaralhando-as. Assim como
com relagdo as propagandas, a influéncia das embalagens é rejeitada, os
consumidores afirmam nao serem influenciados por elas quando questionados
diretamente e fora do ambiente de compras. No entanto estes mesmos
consumidores eram acompanhados em suas compras e durante este ato,
contradisseram inumeras vezes o comentario racional feito em suas casas. Outra
conclusao mostra que apesar de o consumidor apreciar uma embalagem, isto ndo

implica a compra do produto.

O mesmo estudo avalia que, muitas vezes, os consumidores mostram-se confusos
diante de gbndolas de produtos, em que todos “gritam” tentando chamar a atencao
do consumidor, parecendo assemelhados. A maneira de se evitar tal problema é
através da posse de bons equities visuais, na forma de cores, simbolos graficos e
formatos, para que a marca se destaque. O mesmo estudo mostra ainda, que o
nome da marca ou o proprietario da marca corporativa € mais relevante em um

tipo de compra que denominaram browser, onde 0 consumidor compara prego €
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atributos dos produtos e onde “o poder metaférico de cores e simbolos € menos

relevante”.

NILSON (2000), do Instituto de Embalagem da Suécia, cita uma pesquisa na qual
se detectou que uma pessoa manuseia uma média de 22 embalagens
diariamente, das quais 67% funcionam bem, o restante apresenta falhas e
imperfeicdes. Das dificuldades citadas, destaca-se a dificuldade na abertura das
embalagens (22%) e falhas em seu manuseio (30%). Ela destaca ainda a
necessidade de se respeitarem as necessidades e limitacdes especificas de
certos consumidores, como criangas e idosos, ndo se esquecendo de observar
quesitos como minimizagao de elementos poluidores, adequacéo a reutilizacao,

reciclagem do material, recuperacao de energia e compostagem.

A embalagem ¢é a representagdo da marca no ponto de venda, uma embalagem
‘passiva” apenas absorve a atuagao de outros elementos de marketing ou da
atividade promocional, nada fazendo para criar interesse ou persuadir o
consumidor. Uma embalagem “ativa” estd em sinergia com o restante do
marketing-mix. (SOUTHGATE, 1994:32) O ponto a ser destacado, € que a
embalagem é a unica forma tangivel de expressdo da marca, uma conexao
material com a empresa que fabrica o produto. Sob este aspecto, ndo se pode
deixar de mencionar que a embalagem cria possibilidades de interagado sensorial
com o produto, principalmente em termos tateis, cores e formatos, podendo incluir
inclusive o aroma (de destacada relevancia em shampoos, por exemplo). Esta
natureza tatii e metaférica da embalagem transforma-a em um elemento

potencialmente forte na comunicagao da marca.

SOUTHGATE (1994:40) comenta ainda que o sentido do tato € a ultima grande
ferramenta de marketing ndo descoberta, provavelmente porque opera quase que

totalmente em nivel subconsciente.

Para STOKES (1986:235), o design €, talvez, a caracteristica mais importante de
uma embalagem, por que este aspecto tem a responsabilidade primaria de

comunicar imediatamente a imagem da marca, pois uma embalagem de destaque
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tem um poder superior de venda. Faison enumera quatro caracteristicas-chave
para a avaliacdo de embalagens Citado em STOKES (1986:235-236):

1. Visibilidade - a embalagem é facilmente distinguivel na competi¢do visual de

uma prateleira?

2. Comunicagdao do conteudo — a embalagem sinaliza rapidamente o seu

conteudo?

3. Conotagdes psicologicas — a embalagem possui uma imagem consistente com

a estratégia de marketing do produto?

4. Fungcdo — a embalagem é facil de abrir, fechar, armazenar e protege

adequadamente o produto?

Para a maioria dos autores de marketing, a embalagem possui duas fungdes
basicas: prote¢cdo e comunicagao, no entanto, BRUN (1990:20-21) comenta que
podem-se distinguir sete fungdes principais; duas fung¢des técnicas (conservagao
e distribuicdo) e cinco fungbes de marketing (posicionamento da dupla produto -
embalagem, mensagem transmitida no &mbito de servigo, alerta, informacdo ao

consumidor e atribuicdo dentro de um universo de produtos).

Posicionamento: posicionamento correto do produto em termos de percepc¢ao de

qualidade, desempenho, preco, etc., ligado a imagem do produto.

Servico: relaciona-se com outros aspectos praticos (facilidade de transporte e uso,
etc.) e com a valorizagéo social e psicologica do consumidor. Exprime-se através
da adequacéao as necessidades diferenciadas do consumidor (porgdes individuais,

por exemplo).

Alerta € uma das mais importantes e repousa sobre alguns elementos principais,
como: cor, forma (que influencia na percepg¢ao do volume), grafismos, composigao

da embalagem e novidade real ou aparente.

Atribuicdo consiste em inserir o produto dentro da categoria a que pertence, pois o
consumidor interpreta e classifica simbolos pertencentes ao universo de referéncia

de cada categoria de produtos.
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As fungdes descritas acima estdo esquematizadas na Figura 8, a seguir.

Figura 8 - Fungoes da embalagem e mensagem

Funcgobes
Conservagdo <€—— técnicas — Distribuigéo

Mensagem da embalagem

Alerta €¢— —» Servico

Funcgoes de

Atribuicdo <—— Marketing —» Informacéo

v

Posicionamento

Fonte: BRUN (1990)

Como se pode observar, a embalagem tem a missado de tangibilizar conceitos da
identidade da marca, transmitindo ao consumidor a esséncia do produto e da
marca que esta consumindo. Poeticamente, para concluir, pode-se dizer que se a
marca € a alma de um produto, a embalagem (ou o design do produto) é seu

corpo; dois elementos indissociaveis na vida de um produto.
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4. A CERVEJA

Este capitulo tem por objetivo apresentar a categoria estudada e esta dividido em
trés partes: A primeira justifica a escolha do mercado estudado, a segunda
apresenta a cerveja, suas caracteristicas e diferentes tipos existentes e a terceira
apresenta o mercado brasileiro, com diversas empresas atuantes no setor e suas

respectivas marcas.

Para a realizacao deste estudo era necessaria a escolha de um produto que teria
suas embalagens estudadas e analisadas. A seguir sdo apresentadas algumas
informacdes que ressaltam a importancia desse mercado bem como os motivos de

ser um produto adequado a este trabalho.

SOUTHGATE (1994:42) comenta sobre mercados em que a importancia da
embalagem ¢é notéria, como perfumes, cosméticos e bebidas. Dentre as
caracteristicas desses mercados destacam-se o alto nivel de interacdo do
consumidor com a embalagem (sempre que o produto é usado) e dificuldade (ou

mesmo impossibilidade) em se perceber as diferengas entre os produtos.

A cerveja, dentre as bebidas, além de ser a mais popular, possui grande numero
de apreciadores. O consumo percapita, no Brasil, € de aproximadamente 53 litros,
perfazendo um total de nove bilhées de litros consumidos anualmente. Cada ponto
percentual de participagcdo de mercado corresponde a mais de 90 milhdes de litros
de cerveja vendidos (MOUTEIRA, 2001) e a 80 MUS$ (FRANCO, 2002).

Estudo realizado pela agéncia de classificagdo de risco Fitch, sobre a industria
cervejeira, diz que o mercado latino-americano de cerveja € chave para a
expansao das grandes industrias internacionais do ramo e afirma: “As empresas
estabelecidas na regido, segundo a agéncia, devem se beneficiar do crescimento
do setor, que esta sendo impulsionado pelo perfil demografico e por uma mudanca
na preferéncia do consumidor do vinho para a cerveja em muitas regioes”.

Acrescenta ainda que "a situacdo das cervejarias da América Latina € muito
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diferente daquela enfrentada nos Estados Unidos ou na Europa Ocidental, onde o
consumo esta em queda e a imagem das lideres precisa ser reinventada para se
precaver contra o cansag¢o do consumidor e aumento de demanda de cervejas
importadas".(ABBOTT, 2001).

4.1 Fatos marcantes na evolucdo da cerveja™

A cerveja € a mais antiga bebida alcodlica (LANGE e FORTY, 1999:3) que se
conhece, acredita-se que seja fabricada ha mais de cinco mil anos pelos egipcios
e sumeérios, havendo, ainda, menc¢des sobre sua fabricagcdo entre os assirios,
babildénios, gregos, romanos e chineses. A mais antiga fabrica de cerveja foi
encontrada em uma escavagao no Egito, produzia varios tipos de cerveja, nessa

época a cerveja era escura e forte, substituindo muitas vezes a agua.

Ja na idade Média, a cerveja passou a ser produzida nos mosteiros, que lhe
atribuiram o aroma e sabor que ela hoje tém, além de organizar as receitas,
permitindo preservar a qualidade e aperfeicoar as técnicas de fabricacdo. Em
1516, na Alemanha, foi decretada a “Lei da Pureza” que determinava quais

ingredientes podiam ser utilizados na fabricagao da cerveja.

Com a descoberta da baixa fermentagcdo, em Pilsen, criou-se uma cerveja mais
clara e leve e com uma maior durabilidade para o consumo. A descoberta da
pasteurizagéo (por Louis Pasteur) em 1876 permitiu o aumento da durabilidade e o
transporte por grandes distancias. Em 1883, Emil Hansen isolou a célula de baixa
fermentagcdo, o que permitiu que o sabor e qualidade da cerveja fossem
constantes. Mais tarde, com a geracao de frio artificial e a posterior criagao de
maquinas frigorificas a base de amoénia (por Carl von Linde), era possivel produzir
cerveja em qualquer época do ano e ndo apenas no inverno (por causa da

possibilidade de controle das temperaturas de fermentagcéo e maturagao).

12 Sintetizado a partir das informacoes obtidas no site de gastronomia:

http://gastronomia.oninet.pt/area_tematica/area_tematica.asp?codAreaTematica=287,18/nov./2001,21h34.
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Considera-se que o Rio de Janeiro foi o “porto de entrada” da cerveja no Brasil.
Conta-se que D. Jodo VI era apreciador da bebida e com a comitiva real veio a
necessidade de se fabricar a cerveja também no Brasil. No entanto, um dos
pontos que popularizou o seu consumo teria sido o Bar Luiz'®, onde o fundador,
um alemao chamado Adolf Rumjaneck, costumava “desafiar os clientes para uma
queda de braco. Perdendo, o proprietario oferecia uma taca de vinho ao vencedor;

ganhando, obrigava o perdedor a beber o seu chope”. (MELO, 2000:22).

4.2 Componentes da cerveja

Toda cerveja é feita a partir da combinagdo de quatro ingredientes basicos
(MELO, 2000:47-51 e LANGE e FORTY, 1999:5-7):

Agua: é o principal elemento, entra duas vezes no processo de fabricacdo: a
primeira quando é misturada aos graos para propiciar a sua fermentacao e
a segunda quando é misturada ao malte seco e moido para compor o

mosto, e que ficara até o final.

Malte: A cevada sempre foi o cereal favorito por causa de seu elevado teor de
acgucares fermentaveis até de sua palha que atua como um filtro natural.
Para a fabricagao da cerveja, a cevada € maltada, ou seja, mantida na agua
até comecar a germinar e depois seca num forno. A forma de secagem
influi na cor e no aroma da cerveja produzida. O malte verde (levemente
tostado) ira produzir uma cerveja dourada; se o malte for tostado — a
cerveja tera esse sabor. O malte tostado até ficar negro produz a cerveja
preta. Ha maltes de varios outros cereais, como mostra o Quadro cinco, a
seguir. O Quadro inclui também o efeito que o respectivo malte produz na

cerveja em que entra como componente:

13 Segundo o autor, esse bar, fundado em 1887, ainda existe. Chamava-se originalmente Bar Adolf , mudando
de nome por causa da guerra. MELO (2000:11).
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Quadro 5 - Cereais utilizados na preparagao do "malte"” e seus efeitos

Cevada

Centeio Arroz Milho

Cereal ||

Costuma compor Usado nas Produz uma Produz uma Conferem mais
. pelo menos 40% | cervejas de tipo cerveja mais cerveja mais leveza
Efeito | ' 4a formula das Stout — confere frutada condimentada
cervejas. Confere um certo
maciez. aveludado

Fonte: Elaborado pela autora baseado em MELO (2000:47-51). Imagens obtidas de www.usda.gov/gipsa/reference-
library/graingallery em 09/07/2002.

A maltagem libera os amidos, que irdo transformar-se em agucares vitais
para o processo de fermentacédo, quando o malte é misturado de novo com
agua quente. A essa mistura, o “mosto”, adiciona-se o lupulo e depois de

esfriado, o levedo.

Lapulo: E responsavel pelo aroma e sabor, tem propriedades conservantes e
acrescenta o0 amargor da cerveja. Cada cerveja pode usar até dez
variedades de lupulo, para obter o sabor desejado. As variedades européias
sdo mais delicadas e herbaceas; enquanto as variedades norte-americanas
sdo mais citricas (havendo diferengas entre eles também). O que se utiliza
€ o0 cone das plantas fémeas, que é seco e prensado, dele se extrai,
também, extrato e 6leo que sao usados por parte da industria. Como possui
resinas, oleos, taninos e conservantes, apresenta muitos efeitos diferentes
ao ser combinado com os maltes no processo de fermentagdo. MELO
(2000:50) coloca que “os Oleos essenciais do lupulo podem dar a cerveja
até 300 componentes quimicos naturais”, e estes “sdo os mesmos
presentes em outros alimentos aromaticos como, por exemplo, as frutas
citricas, salsdo, louro e noz-moscada, além de outros vegetais, como a

lavanda”.

Lévedos: A fermentacdo ocorre em fungdo da existéncia dos I|évedos,
microorganismos aparentados aos fungos, encontrados livremente na

natureza. Atualmente a industria cervejeira escolhe os tipos de sua



http://www.usda.gov/gipsa/reference-library/graingallery
http://www.usda.gov/gipsa/reference-library/graingallery

58

preferéncia, dependendo do resultado final pretendido. A fermentagao
resultante da acdo dos |évedos pode ser alta ou baixa, cada tipo é
caracteristico de um tipo de cerveja e serdo abordados no proximo topico:

“Tipos de Cerveja”.

No entanto, pequenas mudancas no processo de fabricagao (tais como tempo e
temperatura de cozimento, fermentagdo e maturacdo, e o uso de outros
ingredientes) permitem a existéncia de mais de 20 mil tipos de cervejas no mundo.
(site microcervejaria MONTANA, 2002).

A legislacdo brasileira classifica as cervejas com base em cinco itens:
Fermentagcdo, Extrato primitivo, Cor, Teor Alcodlico e Teor de extrato (final)

Conforme apresentado no Quadro 6, a seguir:

Quadro 6 - Classificagado basica das cervejas

(Alta Baixo — até 2%
Fermentagao < Baixa Teor d.e < Médio—2a 7%
extrato final
kFraca -7a11% \Alto — mais de 7%
(Comum — 11 a 12,5% (Baixo — 0,5 a 2% p.p.
Extrato ) pyi0 1252 14% Teor . Madio -2 a 4,5% p.p.
primitivo Alcodlico
| Forte — acima de 14% | Alto —4,5a 7% p.p.
Clara — menos de 20 EBC (European Brewery Convention)
or
Escura — 20 ou mais unidades EBC

Fonte: http://www.sindicerv.com.br em 09/fev/2002, 20h19

Em teste conduzido (pela Associagédo Brasileira de Defesa do Consumidor) para
avaliar qualidade de cerveja, degustadores avaliaram o aspecto visual, o aroma e
0 sabor de 12 marcas de cervejas populares com base em sete critérios: espuma,
transparéncia, gas, cor, aroma, sabor e gosto residual. O resultado obtido foi que
ha pouca diferenga no sabor e na qualidade das diversas marcas de cerveja, a

maior variagao € relativa aos pregos cobrados. (GOSTO...2002)


http://www.sindicerv.com.br/
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4.3 Tipos de cerveja

Existem duas familias basicas de cerveja, diferindo em fungdo da maneira como

ocorre sua fermentacgao.

A primeira familia é das “Ales”, cuja fermentacdo sobe ao topo do tanque (top
fermentation) traduzido por “alta fermentagcéo”. Esse processo resulta em cervejas
encorpadas, de sabor acentuado e cores diferenciadas. Stout, Bitter, Porter e Pale
sdo exemplos de cervejas dessa familia. Esse tipo de fermentagdo é o método
mais tradicional e o unico utilizado até o século XIX, quando surgiu (1835) um

novo metodo, que utilizava outro tipo de fermento, o Lager.

Essa segunda familia, a Lager, € originaria desse método, em que a fermentagéo
se deposita no fundo do tanque, tém-se, entao, a botton fermentation traduzida por
“baixa fermentacao”. Este tipo de cerveja é mais refrescante e translicida do que
as Ales, pois enquanto o fermento se deposita no fundo, ocorre uma espécie de

decantacdo. Exemplos de Lager sao: Pilsen, Bock, Ice, Draft, Light e Chopp.

Nessas duas familias dividem-se aproximadamente 60 tipos considerados
classicos de cerveja (JACKSON, 1979). A seguir, encontra-se uma breve

apresentacao desses tipos principais.

4.3.1 Cervejas tipo Ale:

Utiliza levedura da familia Saccharomyces cerevisiae para realizar a fermentagao
(alta ou a quente, pois sao fermentadas em temperaturas de 16-24°C) sua
duracao e posterior maturacao pode levar de 3 a 4 semanas. Devido a estas altas
temperaturas, a maioria das cervejas Ales tém sabores e aromas de frutas,

apresentando, em geral, um paladar mais complexo do que as Lager.

O Quadro 7 apresenta os diferentes tipos de cervejas Ales, sua origem,
caracteristicas e variagdes: As cervejas estdo apresentadas em ordem alfabética

dentro de um agrupamento por origem. Primeiro aparecem as cervejas oriundas
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dos Estados Unidos e da Gra Bretanha, seguidos das cervejas da Europa

Continental.

Quadro 7 - As cervejas "ALES"

Nome

Origem

Caracteristica e variagoes

Amber ou
Red Ales

USA

Tipo mais moderno e de estilo pouco tradicional. Contém um alto teor de malte caramelizado.
Possuem freqlientemente sabor doce e de nozes. Os sabores do lUpulo podem variar do muito
suave para o muito forte.

Cream Ale

USA

Possui um estilo hibrido, pois muitos cervejeiros usam tanto o fermento Lager como o ale. E
fermentada a quente (como as Ales), mas estocado a baixas temperaturas (como as Lagers).
Possui cor clara e geralmente é mais carbonatada e mais lupulada do que as Lagers. Possui
uma caracteristica de frescor de uma Lager clara, mas endossada com um aroma complexo
tipico das Ales.

Barley Wines

Inglaterra

Sao as mais fortes de todas a Ales. Chamadas de vinho de cevada, tém sabor maltado e
robusto, com alto teor de ltpulo para equilibrar a dogura do malte. Seu teor alcodlico chega a 8
- 12%. Tém teores muito baixos de carbonatacdo e ddo um efeito de aquecimento na boca.
Desenvolvem sabores complexos, como o do xerez e o da cereja. Deve ser apreciada como
um Scotch de alta qualidade.

Algumas chegam a serem datadas e melhoram com a idade. Geralmente sdo vendidas em
pequenas garrafas e podem ser consumidas apds o jantar ou com a sobremesa.

Bitter

Inglaterra

As “Bitters” formam uma familia tradicional de estilos de cerveja que variam de cor entre o
ambar o cobre. Geralmente simbolizam a Ale padrdo. Caracteriza-se por ser frutada e um
toque aromatico de lupulo

Variam entre:
Ordinary Bitters — mais clara e menos lupulada

Extra Special Bitters — mais forte e lupulada

Brown Ales

Inglaterra

Estas foram as primeiras cervejas fabricadas na Inglaterra. Tém freqlientemente de sabores
doces e de nozes, com um baixo teor de lupulo. Cada regido da Inglaterra possui um tipo
caracteristico.

Newcastle Brown Ale — atualmente considerada a mais caracteristica.

Southern English Style — mais escura e doce, pouco vista fora da Inglaterra.

Pale Ale

Inglaterra

O Termo foi originado na Inglaterra e era usado para descrever as primeiras cervejas nao
escuras. “Pale Ale” foi chamada “palha” em uma época de cervejas escuras. Nos Estados
Unidos, elas podem variar da cor palha para vermelho escuro (granada). Em geral, as cervejas
“Pale Ale” das cervejarias artesanais nos Estados Unidos sdo mais claras e mais lupuladas do
que as cervejas “Pale Ale” da Inglaterra. Caracteriza-se por possuir um aroma de lupulo em flor

Possuem inUmeras variagdes destacando-se:
Mild Ale — Inglesa, doce e de sabor suave e pouco alcool.

India Pale Ale (Inglesa — super amarga) Surgiu no século XIX, para abastecer as tropas
inglesas na india, pois estes dependiam do fornecimento vindo da Inglaterra, Por essa razéo as
cervejarias desenvolveram uma cerveja (com muito lUpulo) que sobrevivesse a viagem de
navio até a india.

American Pale Ale — americana e super amarga

Porters

Inglaterra

Possuem freqlientemente sabores de chocolate e café por causa do uso de malte torrado.
Variam entre a cor castanha e a cor preta. Originalmente era o resultado da combinagdo de
trés cervejas diferentes. Criada em Londres, era a cerveja das multiddes na Inglaterra do
século XVIII.

Flavored Porter - criagdo das cervejarias americanas, os sabores utilizados, em geral, sdo de
café e dark berrys fruits
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Stouts

Inglaterra

Possuem as cores mais escuras, chegando a cor preta. A mais popular é a Guiness da Irlanda

Dry Irish Stouts — sabor de caramelo e café, encorpadas, secas e cremosas. Teor de alcool
entre 3,8 e 5% por volume.

Foreign Style Stouts - sabor similar a anterior, mas com mais alcool (entre 7 e 11%)

Imperial Stouts — produzida originalmente para ser exportada para a Russia, possuem teor
alcoolico muito alto (entre 8 e 11%). Algumas podem ser amadurecidas por até dois anos antes
de serem consumidas. Seu sabor pode variar de doce (aromas de frutas e alcaguz) para o
semi-seco (com aromas e sabores de café e frutas). E densa e de cor preta opaca

Flavored Stouts — recebem algum, tipo de sabor extra, os mais populares sdo Chocolate,
frutas escuras e café.

Sweet Stouts - especialidade britanica, freqlientemente exibem um sabor de chocolate e
caramelo. Também conhecidas por milk ou cream stouts. Obtida utilizando-se malte
achocolatado e agucares lacticos no processo de fabricagao.

Oatmeal stout - Fabricada com um pequena por¢cdo de aveia no lugar de malte torrado.
Originalmente fabricada no inicio do século XX, quando as stouts eram parte nutritiva da dieta
diaria. Popular no USA.

No Brasil temos, como exemplo, a Caracu, Mae Preta e Xingu.

Irish Style Ale

Irlanda

Caracterizada pela cor avermelhada, sabor de malte, levemente adocicada e pouco lupulada.

Scottish Ales

Escécia

Possuem sabor doce e maltado e cor que varia entre o dourado e o castanho. O sabor doce de
caramelo maltado é resultado de uma fermentag¢édo incompleta. As vezes é fabricada com malte
defumado, obtendo-se um sabor de fumaga.

Strong Scotch Ale — também chamada de Wee Heavy, Old Ales, Stock Ales ou Winter
warmers — mais escura e muito forte (6 a 9% de teor de alcool). Se bem acondicionada, pode
se desenvolver com os anos e em alguns casos obter notas proximas do sherry.

Altbiers

Alemanha

Possuem uma cor castanha, fermentadas com leveduras de alta fermentagdo, como ha
centenas de anos. Chamadas de "Alt", palavra alema que significa "velho", sdo cervejas
encorpadas e suaves no sabor, com aromas delicados de ldpulo e maltes alemaes. E
associada com as cidades de Dusseldorf, Munster e Hannover.

Kolsch

Alemanha

Estlo que vem de Colbnia. O termo é de uso limitado as cervejas produzidas nessa cidade e
seus arredores. A Kolsch tem a cor de uma pilsen mas algum carater frutado de uma ale, foi
obtida a partir do uso da alta fermentagdo com maltes claros da pilsen. O lupulo, adicionado no
final, € seco e herbal.

Rauchbier

Alemanha

Sua origem esta nas cervejarias da Franconia, onde tradicionalmente se seca a cevada sobre
fogo alimentado com a madeira das faias da regi&o. Isso traz um aroma e sabor defumado para
a cerveja. Esse tipo de cerveja ainda é produzido de maneira tradicional em torno da cidade de
Bamberg. No entanto grandes cervejarias comegaram a produzir cervejas similares.

Weizenbiers

Alemanha

Estas cervejas séo fabricadas com malte de trigo. Freqiientemente produzidas sem passar pelo
processo de filtragem, ficam muito turvas e sdo chamadas de "Hefeweizen". Estas cervejas tém
sabores de frutas e especiarias (principalmente de banana e cravo), devido aos tipos de
leveduras usadas na fermentagdo. Pela lei Alem3, todas as cervejas "Weizen" devem conter
mais que 50% de malte de trigo. S&o cervejas refrescantes

Dunkleweizen - é escura em fungdo do uso de maltes escuros, apresenta qualidades florais,
podendo ser produzida com ou sem uma fermentagao secundaria na garrafa. O fermento pode
ou nado ser sedimentado, dependendo da preferéncia do fabricante.

Hefeweizen — Originaria da Bavaria, feita com pelo menos 50% de trigo no mosto. Séo
refrescantes, de alta carbonatacdo, ideal para “matar a sede” no verdo. Utiliza-se de
fermentagao secundaria e o fermento utilizado para esse fim da um sabor picante, de cravo. A
palavra Hefe (fermento em aleméao), indica que a cerveja contém sedimentos da fermentagéo.

Kristall Weizen —A palavra Kristall é indicativa de que a cerveja foi filtrada antes do
engarrafamento e portanto ndo exibe aspecto turvo.Possuem sabor suave e delicado. No
entanto faz falta o sabor e complexidade picante normalmente associados com as cervejas de
trigo.

Weizenbock — sao essecialmente cervejas de inverno. A coloragéo vai de um palido dourado
até marrom. Combinam os sabores de uma doplebock com a cerveja de trigo, rico e maltado
mostrando notas refrescantes do trigo ao final.

Weizen Ale - E a categoria genérica, compde-se de todas as cervejas que utilizam uma porgéo
de trigo no mosto.




62

Belgian Ales

Bélgica

A Bélgica possui mais diferentes tipos de cervejas que qualquer outro pais no mundo inteiro. A
maioria destas cervejas sdo Ale, cada uma com sabores e gostos diferentes e “maravilhosos”.

Witbiers — cerveja a base de trigo. Utiliza uma porgéo de treigo ndo maltado, mas adiciona
sabor em forma de Curagao, casca de laranja, cardamomo, dentre outros ingredientes. Seu
aspecto € marcado por uma sedimentagao esbranquigada.

Lambics — Possui, talvez, o estilo mais individualista das cervejas no mundo. S&o produzidas
em pequenas quantidades ao sul de Bruxelas, utilizando leveduras selvagens ao ar livre,
envelhecendo em antigos barris de carvalho. Isso traz um carater vigoroso e um leve sabor
azedo refrescante de complexidade surpreendente. A Lambic rotulada de “Gueuze”é uma
mistura de cervejas novas e velhas, resultadno em uma efervecéncia do tipo de um
champmpanhe. A Lambic rotulada de “Faro” tem agUcar ou caramelo adicionado.

Abbey, Duppel e Tripel — fabricadas por frades para sustenta-los durante os jejuns
monasticos. Possuem sabor doce e temperado e alto teor de alcool (6 a 10%).

Classic Belgian Styles — Potencialmente fortes; geralmente sédo engarrafadas em garrafas de
formatos originais, muitas com rolhas e fechadas com arame.

Belgian Style Golden Ale — muito alcodlica (9%), muito lupulada para dar um aroma de
entrada floral e um final picante e frutado. Tipicamente passa por trés fermentagdes, a ultima
ocorre na garrafa, resultando em uma carbonatagéo tipica de champanhe e um grande e densa
espuma branca. Muitas vezes séo estocadas por até 6 meses. Melhor servida gelada.

Belgian Style Strong Ale: Considerada a versdo belga de uma barley wine. Possui um
caracter frutado de fermento belga, adocicada e uma sensagéo viscosa na boca.

Belgian Red Style Ale — também conhecida por cerveja azeda (Soured beer), seu carater
classico provém de ser envelhecida por alguns anos em muito usados toneis de madeira, para
permitir o trabalho de bactérias na cerveja e, portanto criar o forte carater azedo. Lupulo ndo é
particularmente importante nessa cerveja. Cerejas inteiras podem ser maceradas com a
cerveja jovem para produzir uma “Cherry Flavored Belgian Red Ale” Este estilo esta ligado a
um produtor do norte da Bélgica — Rodenbach — Esse tipo de Ale esta entre os mais diferentes
e refrescantes que podem ser encontrados.

Belgian Style Amber Ale — Nao é um estilo classico, mas engloba um tema belga ndo comum
aos outros moldes. Possui um matiz ambar, frutada e moderadamente forte (6%), com um
toque de fermento. Exemplos sdo cervejas flamengas como a De Konnick e Straffe Hendrik.

Belgian Style Blonde Ale — Nao é um tipo classico de ale, mas cobre a maioria das cervejas
Ales comerciais. Sao claras e de corpo e teor alcodlico moderado. Em geral possuem lupulo
suave e um carater frutado de fermento belga.

Flemish Style Brown Ale — Cerveja escura complexa associada com a cidade de
Oudernaarde em Flandres. Sédo cervejas encorpadas, com alto teor de carbonatacdo da agua
de fabricagdo, o que da uma textura espumosa. Possui uma complexa mistura de fermentos e
maltes, descansa na garrafa antes da comercializagdo. Pode ser descrita como doce e azeda e
essas cervejas nao sdo lupuladas e possuem baixo amargor.

Biére de Garde - Especialidade flamenga e do norte da Franga. Geralmente engarrafada em
garrafas caracteristicas de 750ml| e fechadas com rolha. Histéricamente, esse estilo de cerveja
é fabricado em fevereiro ou margo para ser consumida nos meses de verdo, Tipicamenente
produzida com um acento de malte, forte (mais de 6%) mas engarrafada em garrafas
delicadas. Tende a ser profundamente aromatica.

Saison — Cerveja de especialidade da provincia de Hainaut. Originalmente era produzida no
inicio da primavera para ser consumida no verdo. Atualmente é produzida durante todo o ano
com maltes claros e lupulo inglés e belga. Uma viva carbonatacéo € originaria de uma Segunda
fermentacdo na garrafa. Sua coloragdo ¢ de um alaranjado dourado e seu paladar é
refrescante, com notas citricas e frutadas. A producéo limita-se a Bégica, onde ¢é limitada a uns
poucos produtores artesanais.

Trappist Ale - de acordo com a lei, essa cerveja s6 pode vir de seis abadias (cinco na Bélgica
e uma na Holanda) que fabricam no total 15 cervejas. Estdo entre as cervejas mais complexas
e tradicionais que se pode achar. Essas cervejas variam grandemente enre si, mas tém em
comum o fato de serem fermentadas no alto, fortes complexas e com muito paladar

Fonte: Elaborado pela autora com base em: MELO (2000:37-43), site da microcervejaria Montana e em
DORNAN, (2002-a,b,d,e,f).
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4.3.2 As cervejas Lager:

Sao os tipos de cervejas que utilizam as leveduras da familia das Saccharomyces
uvarum (as vezes chamadas de S. carlesbergensis) para realizar a fermentacao
(baixa ou a frio - em temperaturas de 3,3 a 13°C), e sua duragdo e maturagao
levam de 4 a 12 semanas. Por causa das baixas temperaturas usadas no
processo, 0s sabores e aromas das cervejas Lager sao mais suaves e leves do

que o das cervejas ale.

As cervejas Lager escuras comegaram a concorrer com as Ales no inicio do
século XIX, na Bohemia e na Alemanha, mas foi apenas no século XX que as

cervejas Lagers claras atingiram a proeminéncia.

O Quadro oito apresenta os tipos de cerveja Lager existentes; sua origem

caracteristicas, variagdes e exemplos nacionais desse tipo de cerveja.

Quadro 8 - Cervejas "LAGER"

Nome Origem Caracteristica e variagoes

Possui uma tonalidade entre o &mbar e o cobre, geralmente mais saborosa do que

Amber USA
a Lager clara comum

Black/ Originaria da Thuringia. Mais escura do que a Munich. Apresentam uma nota de
Schwartz Alemanha | malte torrado e chocolate amargo.

beer Um dos estilos preferidos das cervejarias japonesas. No Brasil, as Malzbier.

Associada a cidade de Einbeck. Coloragdo varia do palido ao ambar escuro.
Associada a um sabor classico de malte bavaro. Mais doce do que amarga, de alto
teor alcodlico (entre 6 e 7,5%)

Doppelbock — quando a graduagéo alcodlica supera os 7,5%. Caracterizada por
uma intensa dogura do malte e uma nota amarga de lupulo para equilibrar. As
primeiras foram produzidas pelos monges Paulaner, como péo liquido.

Bock Alemanha | Eisbock - ainda mais forte; resultado do congelamento da dopplebock com a
posterior retirada da agua congelada, fica mais concentrada, atingindo 14% de
alcool.

Maibock ou Palebock — aparece em maio, como celebracdo a nova estagao
cervejeira. Geralmente tem um carater menos assertivo do que as outras bocks.
Possui um paladar maltado/adocicado e um leve toque de ltpulo.

Exemplos nacionais: Antartica Bock, Brahma Bock, Kaiser Bock

Dark / Dunkel Alemanha E o estilo original das Lagers. Originou-se na Bavaria. E ao que o consumidor
Lager médio se refere quando pensa em cerveja escura.

Bem equilibrada, macia e refrescante. Tende a ser mais forte do que outras Lagers

Dortmunder | Alemanha
claras

- Lagers escuras ou pretas, mas podem ser mais suaves do que as bock.
Miinchener | Alemanha o ] ] ]
Exemplos nacionais: Schincariol Munich
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Pilsen

Rep.
Tcheca

Originaria da Bohemia. Caracterizada pela alta carbonatagdo. A marca registrada é
a espuma densa e branca. As pilseners classicas séo refrescantes e devem ser
frescas para exibir o seu melhor. O tipo mais difundido no Brasil. As de origem
européia tém mais corpo e aroma do que as brasileiras.

Pale Lager — considerada o padrao internacional das Lagers. Personificada por
marcas como a Miller e Heineken. Qualidade varia muito em fungdo de aditivos
ndo maltados como arroz ou milho (para baratear o custo)

Lager Americana — Lager leve, pouco aromatica, encorpada e saborosa. Em sua
composigao entram milho e arroz em até 25%.

Lager Brasileira — parecida com a Lager Americana, mas com maior presenca de
lupulo, o que faz com que tenha melhor consisténcia, aroma e sabor.

Exemplos brasileiros desse tipo de cerveja: Antartica Pilsen Extra, Bavaria,
Bohemia, Brahma Chopp, Brahma Extra, Brahma Light, Budweiser (BR), Carlsberg
(BR), Cerpa Pilsen, Heineken (BR), Kaiser Pilsen, Kaiser Summer Draft, Miller
(BR), Original, Polar, Schincariol Pilsen, Serramalte, Skol.

Vienna
Lagers

Austria

Também chamada de Marzen Fest Beer. De cor &mbar-avermelhada e um carater
tostado. O nome Marzen vem de margo, quando sdo preparadas as cervejas a
serem consumidas nas festas de outubro (oktoberfest)

Malt Liquor

Nao deveria ser chamada de Lager em fungao de seu alto teor alcodlico.

Ha um grande numero de marcas comerciais que se situam nessa categoria sem
grande mérito.

Fonte: Elaborado pela autora com base em: MELO (2000:33-37), site da microcervejaria Montana e DORNAN

(2002c).

No Brasil, o consumo da cerveja tipo pilsen chega a 98% do total (SINDICERV,

2002), ficando o restante para as do tipo bock, light, malzbier e stout. Para esse

estudo optou-se pela cerveja tipo pilsen por ser o tipo de cerveja mais consumido

no Brasil.

4.4 O mercado brasileiro de cerveja

O mercado brasileiro tem-se mostrado extremamente competitivo, basta observar

a grande movimentagdo de compra e associagao ocorrida entre as empresas do

setor. Pode-se dividir o mercado em dois grandes segmentos: o das grandes

cervejarias e o das microcervejarias ou cervejarias artesanais. Estas ultimas

bastante numerosas, mas com atuacgao restrita ou local.

A classificagdo de Cervejarias que se segue, foi preparada pelo Institute for
Brewing Studies (Site Beertown, 2002)
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Microcervejaria: produz menos de 15.000 barris (17.600 hectolitros de cerveja
por ano).Vende seu produto através de pelo menos um dos seguintes

canais:
Cervejaria - Atacado - Varejista - consumidor OU
Cervejaria - Varejista > Consumidor OU algumas vezes

Cervejaria > Consumidor, através de torneiras no proprio local, vendas

no restaurante da cervejaria, ou na lojinha da empresa.

Brewpub: Cervejaria / restaurante que vende a maioria de sua cerveja no proprio
local. A cerveja é fabricada para consumo no bar ou restaurante
adjacente. Frequentemente a cerveja é servida diretamente dos
tanques de estocagem. Se 50% ou mais da cerveja é vendida para ser
consumida em outro local, o brewpub ¢é reclassificado como

microcervejaria

Cervejaria Regional: Cervejaria com capacidade entre 15.00 e 2milhdes de barris
(entre 17.600 e 2.346.800 hectolitros)

Cervejaria de Especialidade Regional: Cervejaria de escala regional cuja marca

principal € uma cerveja puro malte ou de especialidade

Cervejaria de Contrato: Uma empresa que contrata outra para fabricar sua
cerveja. Quem contrata, geralmente trabalha o marketing, vendas e
distribuicdo da cerveja; deixando, em geral para o contratado a

fabricacdo e embalagem.

Segundo o Sindicerv”, o mercado brasileiro movimenta cerca de 8,20 bilhdes de
litros/ano. O Brasil € o quarto maior mercado de cerveja (em volume).Os trés
primeiros em volume sdo: Estados Unidos (22,8 bilhdes de litros/ano), China (18,5

bilhdes de litros/ano) e Alemanha (11,0 bilhdes de litros/ano)

* Sindicato Nacional da Industria da Cerveja. Representa as empresas produtoras de cerca de 90% da
produgao nacional. http://www.sindicerv.com.br em 09/fev./2002, 18h55.
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A regiao sudeste é responsavel pela maior parte do consumo nacional de cerveja

— aproximadamente 56%. O estado de Sdo Paulo responde sozinho por,
aproximadamente, 28% das vendas de cerveja no Brasil'®.

Com relacédo as embalagens, a maior Figura 9 - Mercado brasileiro por

parte da cerveja € distribuida em

embalagens
garrafas retornaveis, representada
pelas garrafas de 600ml e barris.
100%
Apenas 29% ¢é distribuido em 90%
Bl
iDi 3 avei 0%
recipientes nao retornaveis como as o 71 %l
latas e garrafas long neck. A Figura 9, 0% '
A% |
. . ~ o .
ao lado, ilustra a situagdo do mercado b _ 299 |
das embalagens retornaveis e das o |
. . Retornaveis Descartaveis
descartaveis. 67% garrafas de vidro 26% lata
4% barril 3% garrafa Long Meck

Fonte: Sindicerv

4.4.1 Principais empresas do setor e suas marcas:

Neste tdpico focaram-se cervejarias de grande porte, as demais, microcervejarias,

brewpubs e afins, dada a sua area de atuacgao restrita, ndo foram abordadas.

A Figura 10 apresenta a participagao de mercado das principais marcas e pode-se
observar que as colocacdes tém-se mantido relativamente estaveis, ocorrendo
apenas mudancas no percentual de participacdo. A Skol tem se mantido na
lideranga enquanto algumas poucas marcas tém apresentado uma ascensao,
como a Schincariol, Bohemia e Cintra, que, no entanto, ndo disputam a lideranca
do setor. O apéndice 2 apresenta as marcas de cerveja presentes no mercado

brasileiro no final de 2002, com caracteristicas fisicas, embalagens e comentarios.

'® Conforme quadro “Mercado Brasileiro de Cervejas por Regido disponivel em: http://www.sindicerv.com.br
em 18/nov/2001.
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i e 2 De gole em gole
Flgura 10 - Part|C|pagao de Participacio das cervejas Pilzen no mercado total
mercado das principais Julho 2001 Julho 2002
. Skl I = ol I -

marcas (julho de 2001 e 2002) e, Babrma o>
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I: If - o R;H Schincariol W%
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Bavdria | R E——— Bios
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Fonte: AC Nielsen

O Quadro 9 apresenta as principais empresas do setor e na sequéncia sao

apresentadas as maiores cervejarias brasileiras e suas marcas.

Quadro 9 - Principais empresas do setor

Ambev Molson Schincariol

Faturamento (2001) R$6,5 bilhdes R$2,0 bilhées R$1,2 bilhdes

41 (entre cerveja, refrigerantes,
N° de fabricas no isotbénicos, etc) 13 3
Brasil 4 maltarias e

1 unidade de fomento de cevada.

Principais marcas e Antérctica (14,2%)

sua participagéo no Brahma (21%) Kaiser (14,8%) Schincariol (9,3%)

mercado'® Skol (32%)

Fonte: http://www.ambev.com.br/empresa/numeros/producao, LANDIM (2002), RODRIGUES (2002), OLIVEIRA (2002).

4.4.1.1 AMBEV

A empresa surgiu do agrupamento societario entre a Companhia Antarctica Paulista

e Companhia Cervejaria Brahma em 2000.

4.41.1.1 Antarctica:

A empresa possui sua sede em Sao Paulo, atuando na comercializagéo de cervejas,

refrigerantes, aguas e sucos. No grupo Antartica destaca-se a presencga da Industria

'® Conforme dados Nielsen de fevereiro/margo de 2002. In: LANDIM (2002).


http://www.ambev.com.br/empresa/numeros/producao
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de Bebidas Antarctica-Polar. Em 1996 formou uma joint venture com a Cervejaria

Anheuser Busch para a fabricagéo e comercializagéo da cerveja Budweiser no Brasil,

parceria desfeita por ocasiao da criacdo da Ambev.

O Quadro 10 apresenta os roétulos das principais marcas da empresa.

Quadro 10 - Marcas de propriedade da Antarctica

Antarctica

Ry, gl

Serramalte

Original

ANTARCTICA

Oﬁ- a

e

= PILSEN, >

iz moncia) GO0MI|

g gmaza) s

Kronenbier

Bohemia

/ BOHEMIA \
: Sheade 1853 :

Pilsen Extra
Miinchen Extra
Antarctica Bock
Polar Pilsen
Bock Polar
Polar Export

Porter Nacional
Pérola Extra
Rio Cristal
Mossoré
Gut
Niger

Chopp Antarctica
Bock
Chopp Bock Polar
Chopp Miinchen
Chopp Niger

Chopp Kronenbier
Chopp Pilsen
Chopp Polar

Chopp Serramalte

Pingiiim
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4.41.1.2 Brahma

A empresa possui sua sede no Rio de Janeiro e atua na comercializagao de bebidas
(cervejas, aguas, chas, refrigerantes e isotdnicos). Possui participagao acionaria em
varias empresas cervejeiras do Brasil e Mercosul, destacando-se: Cervejarias
Reunidas Skol Caracu e Miller Brewing do Brasil. Recentemente participou de uma
série de fusdes, aquisicbes e associagdbes com varias empresas. O Quadro 11

sintetiza essa participagao, especificamente em cervejas:

Quadro 11 - Cronologia das associagées com outras empresas

Ano Empresas Tipo de operagao Objetivo

1995 | Brahma e Miller Brewing | Constituicdo da Miller Brewing | Produzir, importar e distribuir
Company Company do Brasil a cerveja Miller no Brasil

1996 Skol e Carlsberg Contrato de licenciamento Fabricagéo da cerveja

Carlsberg no Brasil

Fonte: Baseado em BRASIL. Ministério da Fazenda, Secretaria de Acompanhamento Econdmico. Parecer
n°188/89/.MF/SEAE/COGSE/COGDC, referente ao oficio MJ/SDE/GAB n.° 3165/99 de 02/jul/99,
p2.

Em seguida, encontram-se os rotulos das principais marcas da empresa.

Quadro 12 - Marcas comercializadas pela Brahma:
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Skol Pilsen Malzbier

GENUINE DRAFT

Brahma Bock
: Carimbo dolverso Chopp Brahma
' do rétulo acima Chopp Skol

4.4.1.2 Belco

Cervejaria fundada em 1983, localizada em S&o Manuel, S.P. (250 km de Séo

Paulo). A fabrica esta localizada sobre um dos melhores lengois freaticos de Sao
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Paulo, o que garante a “pureza e cristalinidade” da cerveja (segundo informacdes do
site da empresa). A empresa foi instalada onde antes funcionava a Belgium Co, uma
cooperativa de produgdo que “reunia os remanescentes da colonizagdo belga na
regidao de Botucatu”. O nome Belco foi formado a partir das primeiras letras de cada
palavra da antiga empresa: Belgium Co. A empresa trabalha com as seguintes

marcas:

Belco Pilsen Tauber

Belco Malzbier
Stout: Mae Preta

4.4.1.3 Cerpa — Cervejaria Paraense.

Cervejaria fundada em 1966 e localizada em Belém do Para. Segundo INDRIUNAS
(2001), o mercado local é prioridade para a Cervejaria Paraense (Cerpa), que ja
domina uma fatia de 60% na regido e, por hora a empresa prefere sofisticar sua
distribuicdo e conquistar todo o mercado paraense. Nos outros Estados so circula a
Cerpa Premium, apelidada como Cerpinha e lider do ranking nacional do segmento

premium.

A empresa chegou a ter fabricas no Maranh&o, Piaui e Rio Grande do Norte, mas as
unidades foram fechadas ha cerca de dez anos, por problemas na expansao da rede
para esses Estados. Hoje, a cervejaria esta concentrada somente no Para, onde

mantém 400 funcionarios, e a distribuicdo dos 100 milhdes de litros anuais é
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totalmente terceirizada. A distribuicdo da empresa apresenta problemas, apesar de
deter 60%, o sul do estado € mal atendido e em outras regides como em Santarém,

sua participagéo chega a 85%.

Regionalmente, latas e os selos das garrafas mudam de acordo com os principais
eventos estaduais, como o Cirio de Nazaré ou o Para Folia, uma das duas micaretas

do Estado. (site da empresa)

No mercado nacional, a empresa vende a “Cerpinha” - bebida em Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Distrito Federal, Goiania, Salvador, Recife e Fortaleza. E considerada uma

cerveja premium e representa 11% do total produzido pela Cerpa.

A empresa trabalha com as seguintes marcas no mercado local:

Cerpa Premium — garrafas de 350 ml. Cerpa Pielsen -
i garrafas de 600 ml

Cerpa Special Bier
(lata)

il Barris de chope de 50
| litros

EXPORT
contetdo3s0ml

LR

A cervejaria esta localizada em Toledo,
Parana e estd construindo uma nova
fabrica em Trindade, Goias. Juntas, as
duas fabricas produzirdo cerca de
450.000 caixas/més. “A transferéncia
para Goias também atende a uma
meta da empresa de ampliar o

mercado da marca Col6nia no interior

de Goias, na regido do Triangulo
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mineiro e no Noroeste de Sao Paulo. A cerveja Colbénia pretende disputar o mercado
com as grandes marcas nacionais”. (Site da empresa e CLADIO, 2001). Produz as

cervejas Colonia Pilsen e Coldnia Malzbier

4.4.1.5 Casa Di Conti

A Casa Di Conti foi fundada em 1947 na cidade de Candido Mota
(SP). A empresa langou, em abril de 2001, sua marca de cerveja
pilsen — Conti Bier. A empresa é lider no mercado de vermutes e
pretende utilizar o mesmo sistema de distribuicdo (de cerca de

A

R
]
3.000 distribuidores em todo Brasil) para abastecer os pontos de

venda (VIEIRA,2001). A fabrica esta estruturada para produzir um !
milhdo de caixas/més em um ano, utilizando tecnologia alema de
/]

producdo de cerveja. Em dezembro de 2002 estava sendo

&

Y

-

g

distribuida nos estados de S&o Paulo e Parana (site da empresa)

4.4.1.6 Cervejaria Cintra

Empresa do grupo portugués Cintra. Em setembro de 1997, o grupo comprou a
fabrica desativada da Kaiser, em Mogi Mirim, investindo US$ 60 milhdes, entre
aquisicao e ampliacdo da capacidade de produgdo. O grupo possui operagdes na
Espanha e em paises africanos de lingua portuguesa. Em 2000 o grupo faturou US$
600 milhdes e possui uma produgédo diaria de cerca de 20.000 caixas. (site da

empresa, 2002)

A Cintra é a primeira cerveja brasileira a entrar no mercado chinés. Em 2003, espera-
se exportar cerca de 300.000 caixas. E interessante observar que, apesar de o
produto manter o mesmo teor alcodlico, a embalagem precisou sofrer alteragbes. A
garrafa devera ser branca ou verde e o roétulo tera um fundo verde mais amplo e

menor destaque as cores branca e vermelha, sendo a grafia em chinés. A cerveja
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competird com as cinco marcas premiums, todas importadas da Europa, Asia e

América, incluindo a Cintra.

O grupo esta investindo em novas fabricas; Uma fabrica em Santarém (Portugal), a
primeira do grupo fora do Brasil, com capacidade instalada para produzir 100 milhdes
de litros. A cerveja produzida sera mais amarga que a brasileira e com teor alcéolico
superior, para o paladar europeu. No Brasil, a fabrica de Pirai, no Rio de Janeiro, tem
capacidade para fabricar 300 milhées de litros de cerveja, e foram desembolsados
R$ 230 milhdes. Com esses investimentos a empresa pretende dobrar a sua
participacédo no mercado de cervejas (hoje em torno de 1%) e em seis anos pretende
uma participagado de 10%. O projeto global da Cintra compde-se de cinco fabricas no

Brasil.

Em 2002 comegou a construcido da
fabrica em Trés Lagoas (MS), cujos
investimentos exigirdo cerca de R$
200 milhdées e tera capacidade de
producdo de 150 milhdes de litros. A
B localizagdo das outras duas fabricas
@ ?iﬂ"ﬂ ’3\ ; ainda nao esta definida, mas deveréo

: | Cintra situar-se na regido Nordeste e Sudeste

|
PHREN |

do Brasil, onde serdo investidos cerca
de R$450milhdes. (CAPOZOLLI, 2001)

4.4.1.7 Cervejaria Krill

Cervejaria fundada em 1987 e situada na
estancia hidromineral de Socorro, Sdo Paulo.
Produz a cerveja pilsen Krill.  (Site de

empresa, 2001).




4.4.1.8 Cervejaria Malta:
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A Cervejaria Malta foi fundada em 1956 com o nome de Industria e Bebidas

Cristalina, fabricando apenas refrigerantes.
Instalou-se em Assis/SP em funcdo de uma
mina d’agua cujas caracteristicas minerais
eram perfeitas para a producdo de
refrigerantes. A Cerveja Malta foi langada em
1984, com uma producado inicial de 3.600
litros/dia. Em 1996, a razdo social foi alterada
para Cervejaria Malta Ltda., e atualmente
conta com uma capacidade de produgao de
cinco milhdes de litros de cerveja por més. A
Cerveja Malta possui cerca de 1% do
mercado e em 1999 foi lancada a Malzbier.
Malta

A empresa exporta desde 1996, para paises do Cone Sul e Europa, cerca de 5% de

sua producdo. A empresa distribui seus produtos em mais de 1000 cidades dos
seguintes Estados: SP, PR, SC, GO, MS, MG, RS, RJ, MT e SE. Atende cerca de

200.000 pontos de vendas, direta ou indiretamente. (Site da empresa, 2001)

4.4.1.9 Molson

A marca Bavaria foi langada pela Antarctica em 1992 e, por exigéncia do Conselho

Administrativo de Defesa Econdmica (Cade), vendida no final de 2000 pela Ambev a

Molson, a mais antiga cervejaria da América do Norte e a maior cervejaria do

Canada. A Molson possui mais de 80 marcas de cerveja. O maior problema

enfrentado pela empresa com a compra da Bavaria era a distribuicdo; que deveria
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ser efetuada pela Ambev por dez anos, além dos inevitaveis conflitos de canal, faz
parte da estratégia da empresa a aquisigdo de novas cervejarias.

Em 2002, a empresa comprou a Kaiser, sendo que a distribuicao de todas as marcas
sera realizada pelos distribuidores Coca-Cola. (QUINTANILHA, 2001).

O Quadro 13 apresenta as marcas de cerveja da empresa.

Quadro 13 - Marcas comercializadas pela Molson - Bavaria

Bavaria Pilsen Bavaria Premium Bavaria Chopp

4.41.9.1 Cervejaria Kaiser

A Kaiser foi adquirida pela Molson em margo de 2002, por MUS$765, sendo que a
Heineken detém 20% da empresa. A distribuicdo das cervejas continuara a ser
realizada pelos distribuidores Coca Cola, que passam a distribuir também a marca
Bavaria. (FERNANDES e FRANCO, 2002)

Segundo Dan O'Neill, presidente mundial de Molson, a cervejaria, que sé tem
negocios no Canada, EUA e Brasil, levou em conta, na aquisi¢gdo, uma relagao de
oito critérios. Os principais sdo a existéncia de marca forte, rede de distribuicdo
consolidada, foco numa marca principal, posicionamento no mercado premium e
lucratividade. A Kaiser, diz O'Neill, reunia os critérios considerados essenciais para o
fechamento do negdcio. (MOLSON..., 2002).

O Quadro 14, a seguir, apresenta as marcas comercializadas pela Kaiser, bem como
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seus rétulos. O Quadro ndo mostra a Kaiser Gold, cerveja que é comercializada

apenas no sul do pais.

Quadro 14 - Marcas comercializadas pela Kaiser

Kaiser
(até out.2002)

Kaiser
(ap6s out. 2002)

@
‘%

Kaiser Bock

Santa Cerva
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4.4.1.10 Cervejaria Schincariol

Originaria da cidade de ltu, possui cerca de 9% do mercado. Sua participagéo € mais
destacada na regiao centro-sul. A fabrica de Alagoinhas, Bahia visa ampliar sua
participacdo no norte / nordeste. Os produtos Schincariol sao distribuidos em todo o
territério nacional por uma rede composta por mais de 320 revendedores. (Site da
empresa,2002). Prevé-se a construcdo de trés novas fabricas de bebidas,
refrigerantes e agua mineral em Recife (PE), Caxias (MA) e Alexania (GO).
(SCHINCARIOL...2001). O Quadro 15 apresenta os rotulos das marcas

comercializadas pela empresa.

Quadro 15 - Marcas comercializadas pela Schincariol

Schicariol Pilsen Malzbier Schincariol

Schincariol se alcool, Chopp Pilsen e Chopp Munich em barris
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4.4.1.11 Outras empresas:

4.4.1.11.1 Frevo:
A industria Frevo, de Recife, anunciou a construcdo de uma nova fabrica em Sao
Paulo e outra em Recife para produzir refrigerantes e um novo negdcio — cerveja. Em

Sao Paulo, a cerveja sera distribuida pelo grupo Pao de Agucar. (FREVO...,2001)

4.41.11.2 DaDo Bier:

Micro-cervejaria surgida em 1995, em Porto Alegre e
que dado um marekting agressivo encontra-se
presente em varios mercados, inclusive em Sao

Paulo com uma cerveja long neck.

4.41.11.3 Cervejaria Petrépolis:

Produz a marca ltaipava e é fabricada desde 1994.
Produz cerca de duzentas duzias de latas e garrafas
por més. Seu mercado principal esta localizado nos
estados do Rio, Sdo Paulo, Bahia, Espirito Santo e
Minas (SEIS...,2002).

Produz também a marca Crystal em Boituva, SP,

comercializada apenas em lata.

No final de 2002 introduziu uma inovagao ao cobrir a

parte superior da lata, protegendo o bocal e

melhorando as condi¢des de higiene.
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5. DEFINICAO DAS AREAS DE ESTUDO E
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo esta divido em duas partes: A primeira trata das questbes a serem

estudadas e a segunda aborda os procedimentos metodolégicos utilizados.

5.1 Problema de pesquisa

A definicdo do problema é um enunciado amplo do problema geral de pesquisa de
marketing e a identificacdo de seus componentes especificos (MALHOTRA,
2001:65). KERLINGER (2000,16) o descreve como uma “sentenca interrogativa ou

afirmativa que questiona qual as relacdes existentes entre duas ou mais variaveis”.

A partir dessas definicdes considera-se que o problema de pesquisa, neste trabalho,
€ investigar o relacionamento entre avaliagdo de atributos de embalagem com o grau
de envolvimento e postura atitudinal de pessoas de ambos os sexos. Observe-se que
nao é feita distingdo entre bebedores ou nao de cerveja, pois a compra pode ser feita
tanto por um bebedor como por um nao bebedor, além do mais as percepgdes que 0
consumidor tem de uma embalagem independem usar ou n&o o produto, pois a
percepcao € imediata, o que pode ser diferente € o quanto se da de importancia as

“dicas” da embalagem.

5.1.1 Delimitagoes

A embalagem possui duas fun¢des fundamentais: a protegdo e a comunicagéo. Cada
uma destas duas fungdes pode ser objeto de estudo, no entanto tendem a estudar
aspectos bastante diferenciados; a funcao proteg¢ao tende a ser estudada por seus
aspectos técnicos enquanto que a fungido comunicacdo pode ser alvo de inumeros
estudos, tanto da area mercadolégica, como de comunicagao, design e semibtica,

dentre outros. Além do mais, cada um dos sub-elementos que compde esta funcéo,
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pode ser, também, objeto de diferentes estudos, enfocando desde aspectos de
informacédo e da clareza com que estas informagées chegam ao consumidor até
estudos de percepgado e do quanto uma embalagem € capaz de ativar a atengao de

um consumidor.

Dada a amplitude definiu-se que a embalagem seria estudada a partir de seus
elementos visuais e de como eles podem ser utilizados para ajudar a construir uma
imagem de marca. Portanto, elementos técnicos e/ou de informagc&o n&o estdo

contemplados neste estudo.

Outra delimitagdo importante diz respeito a categoria estudada. A embalagem é
encontrada em muitos tipos de produto, desde embalagens de transporte de
maquinarias até produtos de consumo dos mais variados. Possivelmente, a relagcéo
entre consumidor e embalagem diverge também em fungéo da categoria do produto,
portanto procurou-se uma categoria na qual a relevancia da embalagem fosse
reconhecida como é o caso de bebidas alcodlicas (SOUTHGATE, 1994:42). A
cerveja foi escolhida por ser uma bebida alcodlica popular e de grande consumo no

Brasil.

5.1.2 Hipébteses de trabalho

O tema em estudo € amplo e relativamente inexplorado. Faz-se, portanto, necessaria
a definigdo mais clara e exata das areas em estudo. Hipdteses sao definidas como
sendo “afirmativas preditivas sobre o relacionamento entre as variaveis” (MORGAN e
GRIEGO, 1998:8).

Na sequéncia, encontram-se textos emoldurados, cada moldura envolve um
encaminhamento justificativo que originou cada hipotese de estudo. As hipdteses

estado divididas entre hipoteses principais e hipoteses secundarias.

5.1.2.1 Hipoteses principais:

Estas hipoteses foram consideradas principais porque representam o principal

questionamento deste estudo.
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No capitulo sobre imagem é apresentada a afirmativa de Woods (1960) “onde o
envolvimento do ego pode ser desenvolvido, um alto grau de interesse pode ser
obtido com base na imagem do produto e onde o envolvimento é baixo, a imagem do
produto torna-se pouco importante, enquanto que a identidade do produto e a
familiaridade sdo mais importantes. Também se for observado o modelo ELM ha o
comentario de WRIGHT (1997:419) de que na rota periférica, atitudes com relagdo a
marca sdo formadas e alteradas sem um pensamento reativo sobre seus valores
positivos ou negativos. “Dicas” no design de rétulos e na propaganda em produtos
com forte familiaridade de marca, tém um forte resultado nos “atalhos” de

aprendizagem por parte do comprador na rota periférica. Logo, surge a hipétese:

H1: O grau de envolvimento do consumidor com a cerveja interfere na

percepcao que ele tem da embalagem/produto.

DILLON e SCHLACKMAN (1972:450-451) comentam sobre a importancia do design
na imagem de marca, mostrando que os "fatores mentais subjetivos" representam a
gratificagdo que o consumidor espera, inclusive emocionais e sociais. A embalagem
deve comunicar que o conteudo da mesma ira cumprir a promessa que Seus
simbolos visuais oferecem. WOODS (1960:15-19) sugere que pode ocorrer
envolvimento do ego com os produtos, alguns envolvendo aspectos sensoriais,
apresentando trés dimensdes de envolvimento possiveis: demanda pelos simbolos

externos que o produto transmite, demanda heddbnica e demandas funcionais.

H2: A atitude do consumidor tem influéncia em sua opiniao sobre os atributos

da embalagem de cerveja.

5.1.2.2 Hipodteses secundarias

As hipdteses que se seguem representam questionamentos mais especificos

relativos a pequenas partes do questionario utilizado.
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O tema "imagem" é frequentemente mencionado e estudado, no entanto mescla-se
muito a imagem corporativa com a imagem de marca, evidentemente, ambas estéo
fortemente inter-relacionadas. No entanto para o propdsito deste estudo destacar-se-
a a construcao de imagem de marca. SELAME et al (1988:9-10), identificam, para a
embalagem, a fungdo de transmissor de imagem, pois a "realizacdo da compra
envolve a avaliagdo do produto através da mensagem factual e simbdlica que
transmite", afirmando que a compra muitas vezes € motivada pela significado que o

produto tem mais do que pela sua utilidade em si.

O estudo de EVANS (1961:20) citado por MYERS (1968:25) apresenta as forcas que
moldam a imagem. Uma destas for¢cas afirma que, em fungdo do design ou
qualidades fisicas, uma determinada marca pode servir melhor para determinados
usos ou usuarios do que as marcas concorrentes. O que leva a definicdo da primeira

area de estudo:

H3: A embalagem de uma cerveja € um importante elemento na construgao de

sua imagem.

Quase a totalidade de artigos referentes a embalagem destaca a importancia da
embalagem no ponto de venda, onde é considerada como a ultima possibilidade de
fazer com que o consumidor seja convencido a comprar determinado produto. Em
uma gbéndola de supermercado s&o inumeros os produtos que recebem pouco apoio
de midias de massa, neste caso, a embalagem, além de atuar como veiculo de
comunicacao, deve transmitir confianga expondo substanciais informagdes sobre o
produto, seu fabricante e material promocional. Segundo A.C. Nielsen, "a interacao
entre produto e embalagem é responsavel por 53% de todos os fracassos de novos
produtos" (Citado em GERSHMAN (1987:42). Para Seragini (A ARTE...,1993:39), a
decisdo de compra de um produto é tomada em % de segundo e a embalagem deve
ter o poder de atrair e reter a atencdo do comprador em 1/5 de segundo para forg¢a-lo
a pegar o produto e examinar suas caracteristicas e prego. O processo de decisao é
muito rapido e é responsabilidade da embalagem interagir com os mecanismos

psicolégicos do consumidor. Seragini afirma, ainda, que a decisdo de compra é
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resultado de um conflito psicolégico, "de um lado esta o desejo de compra, e do
outro, a barreira do preco, a unica variavel racional entre as demais. Se a motivagao
nao for maior, o consumidor ndo compra" DILLON e SCHLACKMAN (1972:450-451)
comentam que, as vezes, apenas um pequena mudanga nos simbolos pode
influenciar opinides sobre o sabor ou outras caracteristicas fisicas do produto,
podendo sugerir o carater do produto, quem o utiliza e algumas vezes em que
situagdes utiliza-lo. A embalagem pode, portanto, definir o carater psicolégico de uma

marca, levando a segunda e terceira areas de estudo:
H4: A embalagem de uma cerveja cria a primeira impressao.

H5: A embalagem gera inferéncias com relagao a outros atributos.

Sao muitas as fungbes que uma embalagem pode desempenhar, notadamente
variagdes sobre a fungéo protegcdo e comunicagdo. BRUN (1990:20-21), no entanto,
dentre as variagdes que apresenta sobre o que chama de fung¢des de marketing,
destaca a funcéo posicionamento da dupla produto - embalagem, que consiste no
posicionamento correto do produto em termos de percepgdo de qualidade,
desempenho, prego, etc., ligado intimamente a imagem do produto. Outra fungdo de
marketing mencionada por Brun €& a fungéo atribuicdo, que consiste em inserir o
produto dentro da categoria a que pertence. Cada categoria de produtos pertence a
um universo de referéncia que se traduz para o consumidor através de simbolos que
vao ser interpretados e classificados. Ou seja, a embalagem tem um papel
importante no posicionamento do produto e na "categorizagao" que o consumidor faz

entre produtos concorrentes. O que conduz a quarta area de estudo:

H6: O rétulo influencia no posicionamento do produto junto a seus similares.
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5.1.3 Variaveis dependente e independente

Variavel pode ser definida como a caracteristica dos participantes ou situagao em um
determinado estudo que tem diferentes valores no mesmo (MORGAN e
GRIEGO,1998:1).

Variavel dependente de atributo: Varidveis cujos valores sdo medidos e comparados

Neste estudo pode-se dizer que sao os atributos da embalagem.

Variavel independente: Variaveis passiveis de provocar alteracdes nas respostas das
variaveis dependentes. Neste estudo sdo definidas como o grau de envolvimento e

atitude.

5.1.4 Definigbes operacionais

Embalagem: involucro do produto, contempla tanto aspectos de prote¢do como de
comunicagao do produto que protege. A rotulagem esta incluida como um de seus

elementos.

Design: “Atividade de estudo e criagdo de solugdes funcionais e harmoniosas para
um produto, espacgos publicos, equipamentos, mobilia, etc. No tocante aos bens de
consumo, deve colaborar na concepg¢ao do produto, em sua embalagem e também
na apresentacdo no ponto de venda. Implica o estudo de formas, cores, e outros

elementos visuais e de informacéo” (SERRAF, 1991:91).

Imagem: Sao percepg¢des sobre uma marca refletida pelas associagbes mantidas na
memoria. (KELLER, 1993:1-23)

Mensagem: Elemento primario no processo de comunicagdo, consistindo na
informagéo passada pelo comunicador para o receptor (TOFFLER e IMBER,
1994:341).

Por fim, a definicdo operacional das variaveis dependentes séo os atributos e para as

variaveis independentes sao as escalas de envolvimento e atitudinal.

As variaveis dependentes sao definidas pelos atributos apresentados no Quadro 16

que apresenta os itens que medem a relevancia do design e da embalagem na
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imagem do produto. O design da embalagem apresenta trés areas principais: Visual,

funcional e composicdo.'” As afirmativas foram elaboradas com o objetivo de retratar

estas dimensdes principais e sdo as que foram utilizadas no questionario final.

Quadro 16 - Medidas de relevancia do design na imagem do produto

Design de
embalagens —
composigao

O sabor da cerveja muda de acordo com a embalagem (lata, garrafa,
long neck), mesmo sendo da mesma marca.

Cerveja em garrafa tem melhor sabor do que a cerveja em lata

Cerveja em lata tem melhor qualidade do que em garrafa.

Design de
embalagens —
funcionalidade

Todas as cervejas séo parecidas

Uma embalagem ruim de abrir faz com que eu odeie a cerveja.

Uma embalagem de cerveja que facilita a minha vida é melhor do que
uma apenas bonita.

A funcionalidade de uma embalagem de cerveja é mais importante do
que a aparéncia.

Design de
embalagens —
visual

Cerveja em garrafa transparente parece mais “aguada” do que em
garrafas marrons.

Uma embalagem de cerveja bonita faz diferenga no que eu penso sobre
0 produto.

Beber cerveja em garrafa long neck € mais charmoso que em garrafa de
600ml.

As cervejas em garrafa verde sdo as mais amargas.

Um rétulo pouco interessante indica uma cerveja sem atrativos

Um rétulo bem feito implica em uma boa cerveja

A cor do rétulo indica o tipo da cerveja que tem dentro

Dourado € a cor certa para rétulo de cerveja pilsen

Rétulo azul indica cerveja com pouco alcool

Quando o rétulo muda, indica mudancga no sabor da cerveja.

Prefiro comprar cervejas que “fiqguem atraentes” na minha casa.

Uma cerveja de qualidade sempre tem uma embalagem bonita.

A cerveja que tenha no rétulo coisas como um barril, canecas e cevada
faz com que parega mais popular.

Cervejas mais sofisticadas ndo possuem desenhos no rotulo.

Embalagem
“gestaltu18

Escolho a cerveja pela sua embalagem

Se eu nao conhego a marca da cerveja, escolho pela embalagem que
me chama mais atencéo.

Consumidor

A cerveja que eu bebo expressa algo sobre mim.

Pode-se saber muito sobre as pessoas em funcdo da cerveja que
preferem

v Apresentacéo e descricdo de cada uma dessas areas encontra-se em STREHLAU (1996:27-39).

'® Gestalt, expressdo retirada da psicologia, € uma expressdo habitual entre os designers para se referir a
impressao e impacto total gerada pela embalagem. Neste caso, engloba os itens do questionario que envolvem
todas as categorias de estudo anteriores.
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As variaveis independentes foram definidas utilizando-se uma escala para cada uma
das variaveis envolvidas: envolvimento e atitude. A justificativa dos motivos da
escolha destas escalas esta apresentado no tépico relativo as escalas e sua

validade, na descrigdo da metodologia do estudo quantitativo (a pagina 95).

O Quadro 17 apresenta a escala utilizada para medir o grau de envolvimento,

traduzida e que foi utilizada no questionario final. (vide pagina 95)

Quadro 17 - Escala de envolvimento

1. é importante X é sem importancia

2. Significa muito para mim X nao significa nada para mim
3. me interessa X ndo me interessa

4. tem valor X nao tem valor

5. entusiasma X ndo entusiasma

Envolvimento
do consumidor

A atitude dos respondentes foi medida através de uma escala desenvolvida e testada

(cuja escolha foi justificada no tépico referente a escalas na pagina 96).

Esta escala esta reproduzida no Quadro 18, sendo que a tradugao foi feita buscando-
se manter o mais préoximo possivel do sentido pretendido. O Quadro ja apresenta as
corregdes que se fizeram necessarias, identificadas no pré-teste (como explicado na

pagina 96).

Quadro 18 - Escala para medir a atitude

01. Um ato inteligente X Um ato bobo

Itens 04. Vale a pena X N&o vale a pena
utilitaristas | 05. Vantajoso X Prejudicial
Atitude do 07. Util X Futil
consumidor 02. Agradavel X Desagradavel

Itens 03. “Legal”’ X “Chato”
hedénicos |06. E um prazer X E um desprazer
08. Um ato que anima X um ato que desanima
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5.2 Procedimentos Metodolégicos

A metodologia tem por objetivo mostrar como o trabalho foi executado, através de

um roteiro organizado.

5.2.1 Métodos de pesquisa

O presente estudo tem um carater tedrico-empirico’® e sua elaboragdo envolveu trés

fases: Duas pesquisas exploratérias e uma pesquisa descritiva.

Logo, dois métodos foram utilizados neste trabalho: Qualitativo e o quantitativo: O
método qualitativo através de entrevistas em profundidade com pessoas cuja
experiéncia é relevante para este trabalho e também o método quantitativo na

pesquisa com o consumidor.

A primeira pesquisa executada foi uma pesquisa bibliografica focando os temas
principais desta tese, buscando-se um quadro tedrico de referéncia. Destacou-se, a
principio, design e embalagem e em seguida marca e imagem de marca. Com a
definicdo do produto estudado em funcdo de critérios ja abordados, tornou-se
necessario entender melhor o produto escolhido — a cerveja, suas caracteristicas e
peculiaridades, por esta razdo surgiu mais um capitulo tedrico apresentando a
cerveja. No pré-teste constatou-se que seria importante observar a atitude do
consumidor frente a cerveja e seu grau de envolvimento, pois estes fatores pareciam
ter relevancia nos resultados. Por esse motivo incluiu-se mais um breve capitulo

sobre envolvimento.

" O carater tedrico-empirico diz respeito as caracteristicas que o trabalho apresenta: Tedrico - "Relativo a
teoria", conhecimento oriundo de "um conjunto de principios fundamentais de uma arte ou ciéncia, sistema a
cerca destes principios." Empirico - Relativo ao empirismo, na qual o conhecimento tem sua origem na
experiéncia; conhecimentos praticos devidos a experiéncia. Definicbes apresentadas por: FERREIRA (sd,
11%ed.:1167 e p446)
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5.2.2 A pesquisa qualitativa

A pesquisa exploratoria tem a finalidade de “formular um problema e defini-lo com
maior precisdo, isolar variaveis e relagbes-chave para exame posterior”
(MALHOTRA, 2001:106).

A primeira etapa dessa fase constou de uma revisao critica da literatura disponivel,
como mencionado anteriormente, consistindo no estudo de artigos, publicagdes e
livros, disponiveis em bibliotecas, internet, associacbes e outras instituicoes
vinculadas a area. Segundo CERVO e BERVIAN (1983:55), a pesquisa bibliografica
em si € um dos tipos de pesquisa cientifica, ja que procura explicar um problema a
partir de referéncias tedricas publicadas em documentos. SELLTIZ et al (1974:66)
orienta que "antes de qualquer tentativa sistematica para obter as intuicdes das
pessoas com pratica, € evidentemente necessario ter algumas idéias preliminares
das questdes importantes na area. Uma fonte de tais idéias é o estudo bibliografico".
No caso deste estudo, a pesquisa bibliografica tem por objetivo conhecer e analisar

as producdes existentes sobre o assunto proposto.

A segunda etapa consistiu na realizagdo de outro estudo exploratério para levantar
os elementos principais a serem estudados. Ela foi realizada com o objetivo de obter
subsidios para a realizagado do projeto. Segundo SELLTIZ et al (1974:60), o estudo
exploratério pode ser utilizado, entre outros, para "aumentar o conhecimento do
pesquisador acerca do fendmeno que deseja investigar em estudo posterior, mais
estruturado, ou da situagdo em que pretende realizar este estudo". Ainda de acordo
com SELLTIZ et al (1974:62), dentre os métodos uteis na elaboragcdo de um estudo

exploratério encontram-se:

e Levantamento de pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema a

ser estudado e
¢ Uma andélise de exemplos que estimulem a compreensao.

O levantamento de experiéncias de pessoas que tém experiéncia pratica com o
problema foi estudado nesta etapa do trabalho. Gerentes de produto de cervejarias e

designers de rétulos de cerveja foram entrevistados com o objetivo de se levantarem
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os atributos que os consumidores avaliam em cervejas e possivelmente sua

importancia.

Este tipo de entrevistado e os assuntos abordados sugeriam a utilizagdo de uma
entrevista em profundidade. AAKER, KUMAR e DAY (2001:209) apresentam dois
tipos basicos de entrevistas em profundidade: Entrevistas ndo diretivas®® e
entrevistas semi-estruturadas®', que foi a utilizada nesta etapa, pois segundo os
mesmos autores, € especialmente “eficaz com executivos ocupados, técnicos

especialistas, e lideres intelectuais”.

As entrevistas foram conduzidas pessoalmente, com um roteiro de entrevista
elaborado especialmente para esse fim. No entanto, foi utilizado apenas como um
“orientador” da entrevista, deixando o entrevistado livre para expressar-se e conduzir
seu raciocinio como desejasse. O roteiro de entrevista original encontra-se no

Apéndice trés.

Os entrevistados foram selecionados com base em uma amostragem por julgamento,
um tipo peculiar de amostragem por conveniéncia, onde “os elementos da populagéo
s&o escolhidos com base no julgamento do pesquisador..."(MALHOTRA, 2001:307).
Neste caso, procurou-se entrevistar Gerentes de Marketing ou de Produto (cerveja),
designers com experiéncia recente no desenvolvimento de rétulos/embalagens para
o setor e por fim um consultor que desenvolveu um recente trabalho de prospecg¢ao
do mercado para uma cervejaria estrangeira. Desta maneira buscou-se uma visao

ampla do setor, por seus proprios integrantes.

Com base nas informacdes obtidas por estes dois estudos, partiu-se para uma
pesquisa de campo com o consumidor, com o objetivo de melhor analisar as
relagdes observadas, quantificando-as. Esta etapa da pesquisa esta descrita no

topico que se segue.

2 Neste tipo de entrevista, o respondente tem a maior liberdade de resposta, dentro do assunto de interesse do
entrevistador. (AAKER et al, 2001:209)
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5.2.3 Estudo quantitativo

As duas fases anteriores abordaram, dois elementos importantes, os intelectuais que
escreveram sobre o assunto e os profissionais atuantes na area. Faltava obter as
percepgdes do publico em geral. Dada sua relevancia e quantidade, optou-se por um

estudo quantitativo, delineado como se segue.

Esta etapa do estudo foi realizada com o consumidor, estudando as suas respostas
frente a embalagem de cerveja. O método utilizado foi o denominado “survey”, que
se “baseia no interrogatorio dos participantes, aos quais se fazem diversas perguntas
sobre seu comportamento, intenc¢des, atitudes...” (MALHOTRA, 2001:179)

5.2.4 Forma de Aplicagao

Os questionarios de “survey” podem ser aplicados de quatro formas: Por telefone;
pessoalmente; por correio e por fim, eletronicamente. Para este trabalho, os
questionarios foram preenchidos pelos proprios respondentes em trés universidades

da cidade de Sao Paulo.

5.2.5 Plano amostral

O universo desta pesquisa foi considerado infinito e correspondeu a todos adultos
com idade superior a 18 anos, bebedores ou ndo de cerveja de qulaquer sexo, renda

e faixa etaria.

5.2.5.1 Tipo de amostra — nao probabilistica

Quanto maior a amostra, maior a confianga que o pesquisador pode ter de que os
resultados sao representativos das “coisas” que estdo sendo medidas. (LEHMANN et
al, 1998:286).

Apesar de o método amostral mais adequado ser o probabilistico, limitagcdes de
ordem financeira impediram a sua utilizagcdo. AAKER, KUMAR e DAY (2001:406)

apontam que o tamanho de uma amostra pode ser determinado com técnicas

2! para a entrevista semi-estruturada ou individuais com foco o entrevistador aborda uma lista de assuntos, mas
as palavras e o tempo gasto com cada pergunta é decisdo do pesquisador. (AAKER et al,2001:209)
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estatisticas, ou com métodos que denominam “ad hoc”, que sao empregados quando

existem limitagdes, dentre as quais destacam-se limitagbes orgamentarias.

Portanto, utilizou-se uma amostragem por conveniéncia; uma técnica de amostragem
nao probabilistica que “procura obter uma amostra de elementos convenientes. A
selecdo das unidades amostrais € deixada a cargo do entrevistador’”. (MALHOTRA,
2001:306). A amostragem por conveniéncia apresenta a vantagem de ser a menos

dispendiosa e a que menos tempo consome.

Uma turma de estudantes inclui-se em uma amostra por conveniéncia (AAKER et all,
2001:393).

respondentes dentre estudantes de cursos de graduagdo e pos-graduagcdo em 3

Neste estudo o instrumento de pesquisa foi aplicado em 512

instituicoes diferentes da cidade de S&o Paulo.

5.2.6 Mensuracgao

AAKER et al (1995) apresenta um quadro em que sintetiza os tipos de escala e suas

propriedades. O Quadro 19 apresenta esta sintese:

Quadro 19 - Tipos de escala de suas propriedades

Tipo de escala . Regras para .
P Tipo de escalas de gras p . 5 ars Estatistica / testes
de . atribuicao de Aplicagao tipica e
= atitudes . estatisticos
mensuragio numeros
. = Classificagéo (por
A Os objetos sao ¢ (P
. Escalas dicotdmicas g sexo, area Porcentagens, moda /
Nominal P idénticos ou i .
de “sim” ou “ndo X geografica, classe Qui-Quadrado
diferentes .
social
Comparativa,
. classificagdo por Percentis, mediana,
Ordinal ou . . ~ N ~
classificagio ordem, categorias Os objetos sao Classificagdes correlagéo de ordem
or ordem itenizadas maiores ou menores | (preferéncia, classes) | classificatéria, Anova
P comparagéo em de Friedman
pares
. - Média, desvio padrao.
. . Numeros indices, ~
Likert, Thurstone, Os intervalos entre os escala de Correlagao produto
Intervalares Stapel, associativa, pontos adjacentes . momento, testes F,
- . . PR temperatura, medidas ~
diferencial semantico s&o iguais . Anova, regressao,
de atitudes o :
analise fatorial
Existe um zero 4 -
- s . Média geométrica e
Escalas especificas significativo; logo a Vendas, receitas, harménica
Razao com instrugoes comparagao entre unidades produzidas, - :
2 . ; coeficiente de
especiais magnitudes absolutas | custos, custos idade variagdo
€ possivel

Fonte: AAKER.; KUMAR e DAY (2001:290).
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Neste estudo foram utilizadas duas escalas intervalares, AAKER et al (1995) indica
que a escala de diferenciagdo semantica “é muito usada para descrever o conjunto
de crencgas que dao base a imagem que uma pessoa faz de uma empresa ou de uma
marca”. Por analogia, esta escala é a mais adequada para medir o construto
“‘envolvimento” e as “atitudes” do consumidor com a cerveja. A outra escala usada no
questionario foi a de Likert, na escala que mediu a atitude das pessoas

respondentes.

5.2.7 Instrumento de coleta de dados

O instrumento utilizado para a coleta dos dados foi um questionario elaborado

especialmente para este fim preenchido pelo préprio respondente.

5.2.7.1 A elaboragao do questionario e seus critérios de analise

Um questionario elaborado com perguntas estruturadas e fechadas facilita a
aplicagao e a tabulagdo de uma grande quantidade de questionarios, sendo usual em
pesquisas quantitativas. O questionario final, utilizado para a captacdo dos dados,

encontra-se no Apéndice quatro.

O questionario foi elaborado observando-se alguns construtos: O primeiro refere-se
ao envolvimento com o produto. O segundo refere-se a atitude do consumidor;
hedénico ou utilitarista. As escalas utilizadas, bem como sua validade encontra-se
em topico especifico (pagina 95). Os atributos de embalagem de cerveja formam o
corpo principal do questionario e as afirmativas utilizadas foram apresentadas
anteriormente, na definicdo das variaveis operacionais (pagina 85) e estdo

reapresentadas a seguir, no quadro 20.

Quadro 20 — Questoes relativas a cerveja

Design de O sabor da cerveja muda de acordo com a embalagem (lata, garrafa,
embalagens — long neck), mesmo sendo da mesma marca.
composigio |Cerveja em garrafa tem melhor sabor do que a cerveja em lata
Cerveja em lata tem melhor qualidade do que em garrafa.
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Design de
embalagens —
funcionalidade

Todas as cervejas sao parecidas

Uma embalagem ruim de abrir faz com que eu odeie a cerveja.

Uma embalagem de cerveja que facilita a minha vida é melhor do que
uma apenas bonita.

A funcionalidade de uma embalagem de cerveja é mais importante do
que a aparéncia.

Cerveja em garrafa transparente parece mais “aguada” do que em
garrafas marrons.

Uma embalagem de cerveja bonita faz diferenga no que eu penso sobre
0 produto.

Beber cerveja em garrafa long neck é mais charmoso que em garrafa de
600ml.

As cervejas em garrafa verde sdo as mais amargas.

Um rétulo pouco interessante indica uma cerveja sem atrativos

Design de - — > _
embalagens — Um rétulo bem feltp |mpI.|ca em uma _boa cerveja
visual A cor do rétulo indica o tipo da cerveja que tem dentro

Dourado € a cor certa para rétulo de cerveja pilsen
Rétulo azul indica cerveja com pouco alcool
Quando o rétulo muda, indica mudancga no sabor da cerveja.
Prefiro comprar cervejas que “fiqguem atraentes” na minha casa.
Uma cerveja de qualidade sempre tem uma embalagem bonita.
A cerveja que tenha no rétulo coisas como um barril, canecas e cevada
faz com que parec¢a mais popular.
Cervejas mais sofisticadas ndo possuem desenhos no rétulo.

Embalagem |Escolho a cerveja pela sua embalagem

“gestalt’? Se eu ndo conhego a marca da cerveja, escolho pela embalagem que

me chama mais atencéo.

Consumidor

A cerveja que eu bebo expressa algo sobre mim.

Pode-se saber muito sobre as pessoas em fungcdo da cerveja que
preferem

Para a avaliacdo da classe econbémica foram escolhidas as faixas de renda

resultantes do Critério de Classificacdo Econdémica Brasil, adotado desde 1997, com

a utilizacdo de um critério de classificacdo econdmica comum pela ABA e ANEP e

com a concordancia da ABIPEMEZ. Para a classificagdo, utilizou-se o Quadro 21.

2 Gestalt, expressao retirada da psicologia, € uma expressdo habitual entre os designers para se referir a
impressao e impacto total gerada pela embalagem. Neste caso, engloba os itens do questionario que envolvem
todas as categorias de estudo anteriores.

3 ABA = Associagao Brasileira de Anunciantes
ANEP = Associagao Nacional de Empresas de Pesquisa
ABIPEME = Associagao Brasileira



Quadro 21 - Cortes do critério Brasil

Classe PONTOS TOTA'(',V';RAS'L e f';$$e"da Renda Média (RS)

Al 30 - 34 1 5.555 OU + 5.894
A2 2529 4 2.944 A 5.554 3.743

B1 21— 24 7 1771A2.943 2.444

B2 17-20 12 1,065 A 1.770 1614

c 11-16 31 497 A 1.064 844

D 6-10 33 263 A 496 435

E 0-5 12 Até 262 229

Pode-se, portanto observar que as
faixas de renda encontradas no
questionario sdo provenientes dessa
classificagdo, mas optou-se pelo
questionamento direto e nao
disfarcado para a alocacdo dos
respondentes. Para efeitos de
simplificacdo do questionario e para
facilitar seu preenchimento,
arredondaram-se os valores acima
para a classificacdo apresentada no

Quadro 22, ao lado.

5.2.7.2 Escalas, validade, confiabilidade

Quadro 22 - Classe social e faixa

de renda adotadas

Classe Faixa de Renda (R$)
D+E Abaixo de 500
C Entre 501 e 1.100
B2 Entre 1.101 e 1.800
B1 Entre 1.801 e 3.000
A2 Entre 3.001 e 5.500
A1 Acima de 5.500 reais

Buscaram-se na literatura, escalas ja utilizadas e validadas para este trabalho.

Optaram-se por duas escalas: Uma, que mede a atitude do consumidor na compra,

e, a Segunda, que mede o envolvimento com o produto escolhido — cerveja.

5.2.7.2.1 Escala de envolvimento

Dentre as varias escalas que medem envolvimento, optou-se pela desenvolvida por

Zaichkowski, que ja foi bastante utilizada em varios trabalhos e estudada por Mittal,

que efetuou uma comparagdo entre quatro escalas modificadas consideradas

proeminentes. A escala de Zaichkowski obteve a melhor confiabilidade e variancia
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das quatro (0.9 e 0,64, respectivamente), o Quadro 23 apresenta a escala traduzida

e que foi utilizada no questionario final.

Quadro 23 - Escala de envolvimento

1. é importante X é sem importancia

2. Significa muito para mim X ndo significa nada para mim
3. me interessa X ndo me interessa

4. tem valor X ndo tem valor

5. entusiasma X nao entusiasma
Fonte:Baseado em: MITTAL (apud BEARDEN e NETEMEYER, 1999)

Envolvimento
do consumidor

5.2.7.2.2 Escala de atitude do consumidor

O Quadro 24 apresenta a escala utilizada para se medir a atitude dos respondentes,
a partir da escala desenvolvida por BATRA e ATHOLA (1991) apresentada por
BEARDEN e NETEMEYER (1999:242-243). Segundo os autores, essa escala possui
um Alpha de Cronbach de pouco mais de 0,75 para a dimensao utilitaria e de 0,8

para a dimensao hedodnica.

A traducdo foi feita buscando-se manter o mais préoximo possivel do sentido
pretendido. Este Quadro j&4 apresenta as corregdes que se fizeram necessarias,

identificadas no pré-teste que sera descrito no préximo tépico.

Quadro 23 - Escala para medir a atitude

01. Um ato inteligente X Um ato bobo

Itens 04. Vale a pena X N&o vale a pena
utilitaristas |05. Vantajoso X Prejudicial
Atitude do 07. Util X Futil
consumidor 02. Agradavel X Desagradavel
Itens 03. “Legal” X “Chato”

heddnicos |06. E um prazer X E um desprazer

08. Um ato que anima X um ato que desanima
Fonte: Baseado em BATRA e ATHOLA (apud BEARDEN e NETEMEYER, 1999)

5.2.7.3 O pré-teste

Toda pesquisa quantitativa deve ser precedida de um pré-teste para verificacdo da
compreensao das questbes, tempo de preenchimento e para corrigir eventuais

imperfei¢cdes ou problemas.
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AAKER et all (2001:335) destaca alguns aspectos a serem observados no pré-teste.
O Quadro 25 mostra o resultado da avaliacdo do questionario deste estudo com base

nesses aspectos:

Quadro 24 - Analise do questionario apds o pré-teste

Aspectos No questionario

Nao foi detectada nenhuma dificuldade, o questionario é

Fluxo do questionario preenchido em aproximadamente 10 ou 15 minutos.

Padrdes de néo Nao foi identificado algum padrao recorrente de néao
preenchimento preenchimento dos questionarios.

O questionario constou de 35 perguntas, em uma Uunica pagina
Tamanho impressa, o que nao gerou desconforto em fungdo do tamanho.
(Mais trés perguntas de classificagcdo demografica.)

Observou-se uma nitida diferenca entre os apreciadores do
produto estudado e os néo apreciadores. Os primeiros tenderam
a responder com mais aten¢cdo do que o Segundo grupo.

Interesse e atengao
do respondente

Fonte: elaborado pela autora com base em AAKER, KUMAR e DAY (2001:335).

O pré-teste foi realizado com uma amostra de 58 respondentes da graduacéo de
uma grande universidade. Os 35 itens do questionario obtiveram um alfa de 0,6181.
No entanto, algumas questbes ndo foram bem compreendidas, e na versao final
foram reescritas e outras foram substituidas por uma escala desenvolvida e ja

testada, para medir o envolvimento com o produto.

5.2.8 Procedimentos e técnicas para tratamento de dados

Codificar significa atribuir um cédigo, em geral um numero a cada resposta possivel
de cada questao. Como preparagao para a analise multivariada realizada no software
SPSS, as respostas obtidas nos questionarios foram codificadas e inseridas na
planilha adequada. A seguir encontram-se os critérios utilizados para a codificacao

dos dados:

As questbes relativas a atitude (questdes numeradas de um a oito) foram
apresentadas utilizando uma escala de diferenciagdo semantica de sete pontos;
sendo quatro questdes relativas ao consumo heddnico e quatro questdes relativas ao

consumo utilitarista. Quanto mais proximo de um — mais positiva € a atitude com
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relagdo a um dos tipos de consumo e, quanto mais proximo de sete mais negativa.
Sendo que a questdo cinco exigiu codificagdo reversa. O questionario apresentou

cada uma das oito questdes relativas a atitude da seguinte maneira:

De maneira geral, para vocé, fazer compras é...

N° | Atitude favoravel |1]2[3|4]|5]6]7 |Atitude desfavoravel |

A codificagao utilizada para a tabulagéo dos dados foi a seguinte:

Significado Valor utilizado na codificagédo

Altamente favoravel =
Muito favoravel =
Favoravel =
Variavel: atitude Neutro =
Desfavoravel =
Muito desfavoravel

Muitissimo desfavoravel

N OO WNI~

As questodes relativas ao envolvimento (questdes numeradas de nove a treze) foram
apresentadas utilizando-se uma escala de diferenciagdo semantica de sete pontos;
no questionario respondido, quanto mais préximo de “um” — maior o envolvimento e
quanto mais préoximo de sete — menor o envolvimento. O questionario apresentou

cada uma das cinco questdes relativas ao envolvimento da seguinte maneira:

Para mim, cerveja...

N°| Item de alto envolvimento |7 |6 |54 (3| 2| 1 |ltem de baixo envolvimento

E a codificagdo utilizada na tabulagdo dos dados foi a seguinte:

Significado Valor utilizado na codificagéo

Altissimo envolvimento =
Alto envolvimento =
Médio — alto envolvimento
Variavel: envolvimento | Médio envolvimento

Médio — baixo envolvimento
Baixo envolvimento
Baixissimo envolvimento

= NWhO1®|N
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As variaveis que estudaram as questdes relativas a cerveja (humeradas de 14 a 38)

foram elaboradas utilizando-se a escala de Likert apresentadas no questionario da

Discordo Nem concordo Concordo

SegUinte maneira: totalmente nem discordo totalmente

N° | Afirmativa sobre o objeto de estimulo | T [2]3[4]5[e6]7]

A codificagao foi realizada obedecendo-se ao seguinte critério:

Significado Valor utilizado na codificagéo

Discordo totalmente
Discordo muito

Discordo pouco

Variavel: cerveja Nem concordo nem discordo
Concordo pouco

Concordo muito

Concordo totalmente

1|
N OO WNI—~

Por fim, as questdes relativas aos dados demograficos dos respondentes foram

codificadas da seguinte maneira:

Significado Valor utilizado na codificagédo

Até 19 anos

De 20 a 29 anos
De 30 a 39 anos
Variavel: idade De 40 a 49 anos
De 50 a 59 anos
De 60 a 69 anos
Acima de 70 anos

I
N[OOI WIN—~

Significado Valor utilizado na codificagédo
Variavel: Sexo Masculino = 1
Feminino = 2

Significado Valor utilizado na codificagéo

Até 500 reais

De 500 a 1100 reais
Variavel renda familiar |De 1101 a 1800 reais
De 1801 a 3000 reais
De 3001 a 5500 reais
Acima de 5501 reais

I
OB WN|I—
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5.2.9 A analise dos dados

A analise dos dados foi iniciada através de uma analise de frequéncia das variaveis

demograficas, resultando no perfil da amostra.

As demais variaveis foram levantadas com a utilizagcdo de escalas intervalares, que
usam alguns testes estatisticos, como foi ilustrado no Quadro 16. Neste Quadro
estdo indicados Média, desvio padrdo, Correlagdo produto momento, testes F,

Anova, regressao e analise fatorial.

Varios destes testes foram utilizados para a realizagdo desta pesquisa: O primeiro foi
a andlise fatorial, utilizada para “analisar os inter-relacionamentos (correlagbes) entre
um grande numero de variaveis, definindo um conjunto comum de dimensdes: os
fatores” (HAIR, 1998:90). A vantagem deste método é a descrigdo da informagao em

um numero muito menor de conceitos do que com as variaveis individuais originais.

Como HAIR (1998:91) coloca, os fatores oriundos deste tipo de analise sédo formados
para maximizar a explicagdo de todo o conjunto e n&o predizer uma variavel
dependente. A perspectiva dessa analise fatorial € exploratdria e ndo confirmatéria,
pois “é util na busca por uma estrutura dentre um conjunto de variaveis ou como uma
forma de redugao de dados” (HAIR, 1998:91).

Uma vez que foram identificados os fatores resultantes, procurou-se uma nova
maneira de analisar os dados dentro de cada um destes fatores. Em um primeiro
momento o teste ANOVA (Analysis of Variance) parecia adequado, mas dados os
diversos inter-relacionamentos desejados, a estatistica mais adequada passou a ser
a MANOVA (Multivariate Analysis of Variance.)

O uso da ANOVA implica duas estimativas independentes da variancia para a
variavel dependente, uma dentro de um grupo e outra entre grupos (HAIR,
1998:332). J&a a MANOVA ¢é utilizada para medir a significancia estatistica entre
diferentes grupos, segundo HAIR (1998:334). O aspecto unico da MANOVA é
combinar multiplas medidas da dependente em um valor unico que maximiza as

diferengas entre os grupos. Neste estudo procurava-se entender se havia diferencas
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significativas entre as percepgdes dos respondentes sobre cerveja com diferentes

envolvimentos e motivagdes.

Para o uso da MANOVA ¢é de fundamental importéancia que a amostra seja maior do
que a necessaria para o uso da ANOVA. Para HAIR (1998:342) o tamanho da

amostra deve exceder a 20 observagdes por grupo de analise.
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6. ANALISE DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os resultados das duas fases de pesquisa de campo: O
estudo qualitativo que envolveu uma pesquisa em profundidade com profissionais
atuantes na area de cervejas e um estudo quantitativo que pesquisou cerca de 500
pessoas de ambos sexos. Cada uma das fases esta contemplada com um tépico

especifico.

6.1 A pesquisa qualitativa

Esta etapa foi conduzida com profissionais ligados a area de cerveja. Foram

entrevistados os seguintes profissionais:

e Luiz Claudio Taya de Araujo (Gerente de Marketing da Schincariol)
e Luiz Fernando Amaro (Gerente de Produtos Cerveja da Schincariol)
¢ Alessandro Medina Saade (Tapis Importagao e Exportagcao)

A pesquisa qualitativa foi importante para gerar um maior conhecimento da categoria
pesquisada, levantando as opinides e percepgcdes de profissionais da area. As
principais contribuicbes dos entrevistados relativas ao tema em estudo estédo
apresentadas a seguir, no entanto, a integra das entrevistas encontra-se nos

Apéndices cinco e seis.

6.1.1 Sobre a categoria cerveja

Aparentemente existem dois macrosegmentos: o das cervejas pilsen e o resto.
Saade comenta que nao ha diferenciagdo no segmento Lager, € sO preco,
observando que onde uma cervejaria tem uma logistica mais forte ou onde aproxima
a produgédo da distribuigdo, ela é lider de mercado. Segundo Saade, “as proprias

cervejarias se encarregaram de desenvolver um segmento especial, motivo da



103

compra da Bohemia, Serramalte, Original e a Xingu pela Ambev, mas na minha (sua)
opinido, com exceg¢ao da Xingu, sdo todas iguais, por causa do alto nivel de
industrializagdo”. O processo artesanal, o tempo de maturagéo da cerveja (de trés
semanas a trés meses) e o malte de cevada puro fazem a diferenga entre as marcas.
Hoje, a cerveja nacional fica pronta em uma semana e com alto volume de producao
e de padronizacdo, mas resulta, também, em uma padronizagao do sabor. Cervejas
como eram a Original, a Bohemia, como s&o as cervejas britanicas, eram feitas de
malte s6 de cevada, nao tinham conservante, apenas o lupulo, mas em maior

quantidade o que gera uma cerveja mais cara”.

O mercado é composto por muitas marcas, grande parte da compra é feita a partir de
preco, as vezes uma reducado de 5 centavos em uma lata no supermercado, acaba
gerando um volume imenso. A sensibilidade de prego do produto € muito grande,
uma que esta no ponto de venda 10 centavos abaixo da cerveja da empresa € um
concorrente que atrapalha. Logo € preciso buscar diferenciagdo em varios aspectos,

inclusive na embalagem. (Schincariol)

Saade coloca que as cervejas Ales tém concentracdo maior, mas néo
necessariamente de teor alcodlico maior, sé que a percep¢ao pelo rétulo e pela cor
indicavam que eram cervejas com alto teor alcodlico. E aponta uma certa rejeigao ou
preconceito por esse tipo de cerveja, como por exemplo, cerveja para ser bebida no
inverno. Talvez até como resultado do esfor¢o da industria brasileira com a cerveja
escura bock - que se bebe no inverno e conclui dizendo: “ndo deu para brigar com o

inconsciente coletivo e a Porter ficou uma cerveja de inverno”.

Segundo os gerentes da Schincariol, a Bock € uma cerveja mais encorpada e de
maior teor alcodlico, portanto ela combina bem com o frio, mas como o Brasil tem no
maximo dois meses de inverno e em algumas regidées, nem isso, os volumes de Bock
tém caido muito, varias marcas deixaram de ser produzidas e mesmo a Kaiser
diminuiu muito o volume produzido. E um mercado pequeno, de pessoas que
apreciam cervejas escuras A Schincariol tem a Munich que € uma cerveja escura
que tem o mesmo teor alcodlico de uma cerveja normal e eles estdo tentando

reposiciona-la para ser bebida o ano inteiro.
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Na opinido de Saade o que sobrou dessas marcas tradicionais € uma percepgao
antiga — a imagem da marca construida em outros tempos, ndo tem relagcdo com o

sabor atual.

Os entrevistados da Schincariol comentam que a Skol fez fama na lata porque eles
se caracterizaram por todas as inovagdes ocorridas em lata, a Skol tinha um histérico
de rejeicdo de garrafa muito grande, entado resolveu trabalhar a lata; a Skol foi a
primeira lata de aluminio, a primeira com boca larga, a primeira com lata de 500ml.
Ela inovou muito, criando uma imagem com a lata. Segundo o entrevistado no
mercado de cerveja, quem chega primeiro surpreende, e acaba levando os louros
pela inovagao. A imagem que ela criou na lata acabou passando para a 600ml, que é
a embalagem mais vendida no mercado. Os entrevistados comentam que, de fato
existe diferenga de sabor entre garrafa e lata, mas é uma diferenga nem sempre
percebida pelo consumidor, porque a embalagem de aluminio oxida, depois de trés

ou quatro meses de produzida, o que altera o sabor.

Segundo a Schincariol, o mercado de cerveja é segmentado por preco e pela
embalagem/distribuicdo. A embalagem de 600ml vende basicamente em bares
botecos, botequins. A embalagem descartavel (lata e long neck) vende mais em
redes de supermercados e em uma casa noturna cabe mais a long neck. Uma

garrafa de 600ml ndo combina com boite.

Existem também algumas segmentag¢des de cervejas especiais que sdo as cervejas
premium, cervejas feitas com ingredientes diferenciados, como as drafts, mas sao

nichos.

A garrafa de 600ml representa 68% do mercado, é produto voltado para os heavy
users de cerveja, que € o consumidor que vai diariamente ao botequim ou padaria e
toma uma ou duas garrafas. Trata-se de um publico classe B menos, C, D e o

usuario habitual. A garrafa de 600ml tem o melhor custo/beneficio.

As novas marcas crescem muito pouco, esse mercado de “outras marcas” como a
Nielsen chama, ndo chega a 10% do mercado, sdo marcas que vendem unica e

exclusivamente por causa do preco.
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6.1.2 Sobre o consumidor e a cerveja

Para os entrevistados da Schincariol, as receitas das cervejas pilsen mais bebidas
sao muito parecidas, o consumidor sabe se gosta ou ndo de uma cerveja, mas nao o
porqué dessa preferéncia. Pilsen é a referéncia quando se fala em cerveja no Brasil.
A propaganda boca a boca funciona muito para cerveja, principalmente quando as
caracteristicas sdo muito marcantes. Citando a Bavaria como exemplo; que € uma
cerveja leve, com um teor alcodlico mais baixo, mais suave, com a qual as mulheres
se identificam bastante. Em um outro extremo esta a Heineken, que tem um amargor

bem caracteristico e com o qual o brasileiro ndo se identifica muito.

As pesquisas da Schincariol mostraram que cerca de 20% dos consumidores bebem
a cerveja mais gelada e mais ou menos a mesma proporgao compra a de prego mais
baixo. O restante compra pela marca. Para eles, as pessoas bebem pelo
posicionamento de marca com que mais se identificam, pois o consumidor de cerveja
ja tem essas imagens formadas. “Eu sou bebedor de Brahma, Eu sou bebedor de
Antarctica, etc.”. Entdo, a imagem da marca é o ponto principal na escolha pelo
produto, desde que, evidentemente, a cerveja seja agradavel, nem muito amarga,
nem muito aguada. Reforcam o comentario dizendo que nos testes cegos que
elaboraram, ninguém diferencia uma Kaiser de uma Brahma, de uma Antarctica, de

uma Skol, de uma Schincariol.

O consumidor prefere uma cerveja que nao seja muito amarga e seja refrescante, ou
seja ndao muito encorpada. Ele gosta de uma cerveja suave, mas ndo aguada e

precisa ter um certo corpo.

Envolvimento aparentemente tem um papel relevante na percepg¢éo do produto pois,
Saade em sua pesquisa sobre o mercado realizou testes de degustagdo com
membros de uma associagdo de colecionadores de cerveja (sinal de envolvimento
profundo) e nas palavras dele “sdo apaixonados por cerveja, e ndo apenas pelo
paladar, mas também pela imagem” (outro sinal de envolvimento profundo). A
Schincariol também percebe esse envolvimento, pois em sua opinido, o consumidor

se envolve com a cerveja, pois ela é uma espécie de valvula de escape. As pessoas
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estdo cansadas ou estressadas e vao tomar uma cerveja ou um chopp, defendendo

enfaticamente sua marca preferida.

Segundo Saade, o consumidor tira “dicas” da embalagem, pois “o consumidor
percebe a diferenciagdo principalmente na embalagem e no rétulo”. Ele destaca que
a garrafa ambar de 600ml é o indicativo de que é tudo a mesma coisa, € entdo a
briga € no preco. Por outro lado aponta a garrafa da Shimey (pequenininha e muito

rara, feita pelos Monges Trappiches) e a garrafa e lata diferente da Guiness.

Aparentemente o consumidor precisa aprender sobre as cervejas Ales, Saade relata
a experiéncia com um ano de degustacao de cervejas Ales no Supermercado Pao de
Acucar, ensinando que cerveja também se combina com sobremesa, com frutas,

carnes € massas.

Uma expressao usual do consumidor é rotular a cerveja de forte ou fraca, saborosa
ou ndo. Com relacao a forte/fraca, Saade oferece duas interpretagdes. Teor alcodlico
(“vocé precisa beber menos para ficar alto mais rapido”) e corpo de cerveja (“cerveja
encorpada é aquela que vocé toma e fica cheio”). Ja com relagdo a sabor acha um
conceito intangivel, pois todas tém sabor que pode ser mais ou menos acentuado;

mais ou menos amargo, mais ou menos adocicado.

Para os gerentes da Schincariol, sabor gostoso em cerveja € muito intangivel, pois a
cerveja chegou a um nivel de qualidade e de ingredientes que a torna muito
parecida, entdo, o “consumidor escolhe pela imagem da marca, construida pela
comunicagdo” e comentam que “falar em atributos do produto é dificil, mesmo que se
queira divulgar isso, pois o consumidor ndo vai notar a diferenga entre o lupulo da
Primus e o ldpulo da Bohemia... Os ingredientes ndo tém qualquer papel na
divulgagdo. E preciso muito cuidado na hora de passar atributos, se alguém fala

encorpada, outra pessoa pode entender como amarga...”

Para Saade, “o primeiro atributo da bebida é a socializagdo, para vocé pertencer a
um grupo, comemorar alguma coisa e vocé ndo tem muitos referenciais de
socializagdo por marca“, ou seja, a socializagao € sinalizada pelo produto cerveja e
nao pelas marcas de cerveja e exemplifica “vocé toma uma cerveja para que

pertenca ao mesmo grupo, tanto que, no churrasco de final de semana, se a Brahma
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esta mais barata do que a Kaiser, Brahma é a melhor cerveja do mundo naquele final

de semana’.

Também a Schincariol coloca esse pensamento de forma semelhante,
exemplificando com a Skol, que, “nos ultimos dez anos vem trabalhando com o
publico jovem, investindo muito pesado em midia, em eventos, fala com o publico
Jovem em uma linguagem que o jovem quer ouvir. Hoje ela é lider de mercado,
porque ela trabalhou o pessoal que se renova, as novas geragbes chegando e
também aquele cara mais velho, que tomava Antarctica e quer se projetar em uma
imagem mais jovem. O jovem toma Skol eu também sou jovem eu também tomo
Skol. A projecéo daquele cara mais velho que quer se enturmar. Quer tomar o que 0s

Jjovens estdo tomando. A bebida da moda que é Skofl’.

Saade aponta alguns mitos sobre cerveja:

e “Cerveja escura é mais alcodlica o que néo é verdade”.

e “A melhor maneira de se tomar uma cerveja é estupidamente gelada - Falso”

e “Cerveja de alta fermentacdo é mais pesada que cerveja de baixa fermentacdo: E
a unica verdade pois a fermentagdo no topo deixa o liquido mais denso enquanto
que o outro fermento empurra tudo para baixo, entdo ela fica menos densa e

geralmente a lager é bem mais filtrada do que as outras”.

Complementando, os entrevistados da Schincariol fizeram, ainda, as seguintes

observacoes:

e A garrafa verde é um icone do amargor, pois geralmente s&o cervejas
importadas, e as duas que existem no mercado brasileiro sdo mais amargas, as
pessoas passaram a interpretar essa cor de garrafa como sendo de cerveja

amarga.

e Garrafas transparentes indicam a categoria draft, que € um tipo de cerveja muito
proximo do chopp. A garrafa transparente tem uma vida mais curta do que a
garrafa ambar, pois a cerveja precisa ser protegida da luz. O entrevistado
comenta que é um mercado muito pequeno e que a cerveja é considerada

premium nado tanto pelas caracteristicas mas pela necessidade da logistica
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envolvida, prazo de validade, tipo de distribuicdo, o que faz com que seu prego
seja maior. Segundo o entrevistado, “ela leva alguns tipos diferentes de
conservantes, alguns tipos diferentes de fermento, que tornam ela uma draft beer,
ela ndo tem um volume expressivo no mercado, € mais uma cerveja de nicho,
para o publico jovem, para beber em danceterias, e essas coisas, mas ndo é um

produto de consumo de massa’.

e Cor: o consumidor associa a cor da cerveja com o corpo da cerveja. As mais
claras sdo mais aguadas ou suaves e as mais escuras sdo mais encorpadas ou
amargas, o entrevistado ressalta que corpo e amargor independe de cor, mas ja é

um padrdo comum.

Com relacao a cores, comenta que o vermelho presente em muitos rotulos esta na
tarja e comenta que, no mercado, ha 10 anos atras, existiam Brahma e Antarctica
brigando pela liderangca de mercado e o grande icone da Brahma era a tarja
vermelha no meio. As marcas novas copiaram a Brahma, até por que a Antarctica
tem muito pouco o que copiar, pois o azul tem poucas variacdes, e o rétulo se
apropria muito dos icones da Antarctica, enquanto a Brahma era mais genérica.
Realmente ha um certo padrdo dourado, o icone dourado virou referéncia. No
entanto, se fizerem um rétulo preto com a flechinha redonda por cima, as pessoas
vao ver uma Skol em embalagem fashion... No entanto, tudo no aspiracional da
marca, e no ponto de venda ele vai pedir uma Skol, tanto faz se ela esta com rétulo

branco, preto ou roxo. E Skol, e pronto.

O consumidor identifica icones ou cores, através da lembranga que ele tem de outras
marcas, mas os entrevistados da Schincariol ndo acreditam que isso ajude a vender
a cerveja. Para eles, “o que vai dentro da cerveja é espuma. Tudo é igual. O que vale
é a promessa da marca. Cerveja é um commodity, que nem farinha de trigo. E o que

a marca esta prometendo e o investimento que vocé esta fazendo nela’.

Saade conclui que cerveja brasileira € mulher e calor em contraste com as britanicas,
onde cada uma tem uma histéria exemplificando com a Spitfire, que foi lancada em

1990 para comemorar a vitéria contra os alemaes na Batalha da Gra Bretanha.
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6.1.3 A embalagem da Primus:

A Schincariol langou recentemente uma nova cerveja, a Primus. Pretendem
diferenciar a cerveja através da embalagem, branca, prata, vermelha e azul
(remetendo as estagdes do ano, cor quente e cor fria). A intengao é fugir do padrao
dourado e parecer uma cerveja mais jovem, um pouco americanizada, como a
Budweiser. Na Figura 11 encontra-se o rotulo da garrafa long neck da cerveja Primus

em tamanho quase real, para facilitar a observagao dos elementos comentados.

Figura 11 - A cerveja Primus
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Os losangos do rétulo foram inspirados na bandeira da Bavaria, que é a regiao
cervejeira. Desejam transmitir sofisticagdo, mas sem que parega velha e que remeta
a diferenciacdo. A pretensao é sair da vala comum. O uso dos icones para mostrar
nobreza € um indicativo disso. Outros icones remetem a cerveja, pode-se observar
que toda cerveja tem raminhos de cevada e florzinhas do Ilupulo. Mas os
entrevistados n&o acreditam que o consumidor leve ou deixe de levar uma cerveja

por ter ou ndo esses icones.
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6.2 A pesquisa quantitativa

A fase de coleta de dados teve a duragéo de cinco dias, durante a segunda semana
de novembro de 2002. No total, obteveram-se 512 questionarios respondidos, dos
quais 484 foram considerados validos, utilizados para a realizagao de toda a analise
estatistica apresentada a seguir. Dentre os dezoito questionarios excluidos, onze
questionarios apresentaram apenas uma resposta assinalada para todos os itens
relativos a medicdo do envolvimento (cinco respostas necessarias) e do
hedonismol/utilitarismo (oito respostas necessarias), no entanto, esse erro

corresponde a menos de 0,2% de todos os questionarios recebidos.

6.2.1 Perfil da amostra estudada

As tabelas a seguir apresentam o perfil da amostra pesquisada:

Pode-se observar pela Tabela 1, que Tabela 1 - Faixa etaria da amostra

a amostra pesquisada € bastante
Absoluto %

jovem, aproximadamente 90% dos

Até 19 anos 106 21,9
entrevistados tinham menos de 29 De 20 a 29 anos 333 6.8
anos, tal fato pode ser explicado em Acima de 30 anos 45 9.3
funcdo do local em que se efetuou a Total 484 100,0

pesquisa: cursos de graduacdo e

pos-graduacao.

Como se pode observar na Tabela 2, Tabela 2 - Sexo da amostra

houve uma ligeira predominancia de

respondentes de sexo masculino - Absoluto %
pouco mais de 58% da amostra. As Masculino 283 58,5
Feminino 201 41,5
mulheres responderam por
Total 484 100,0
aproximadamente 42% dos

questionarios considerados validos.
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A Tabela 3 apresenta a distribuicdo da amostra a partir de sua renda declarada,
pode-se afirmar que a amostra estudada € composta de um publico de classe A,

pois, os valores que constavam no questionario foram obtidos a partir da

classificacdo utilizada pela ABA-

ABIPEME para distribuicdo da
Tabela 3 - Faixas de renda da

populacao brasileira. amostra (em R$)
Aproximadamente 73% dos
P ° Absoluto %

respondentes estédo classificados nas e 1100 20 4.0

classes A1 e A2. Possivelmente em De 1101 a 1800 39 8,1

funcdo dos Ilocais em que as De 1801 a 3000 73 15,1

pesquisas foram conduzidas. De 3001 a 5500 174 36,0
Acima de 5501 178 100,0
Total 484 100,0

6.2.2 Envolvimento com cerveja

A consisténcia interna do questionario na parte relativa ao envolvimento foi
considerada satisfatéria com um alfa de Cronbach 0.9685 e, portanto, optou-se por
trabalhar com a escala somada média de todos os itens. HAIR recomenda que o

alpha seja superior a 0,7 para o uso da escala somada.

Para a obteng¢ao do nivel de envolvimento dos respondentes com relagéo a cerveja,
dividiu-se em trés categorias: baixo, médio e alto envolvimento. Para tanto se utilizou
a escala somada média [ESM =(e9+e10+e11+e12+e13)/5] para o envolvimento,
recodificando os dados nesses trés niveis. Sendo a escala intervalar entre 1 e 7, o
nivel “baixo envolvimento” corresponde ao intervalo entre 1,00 e 2,50; o “médio
envolvimento” corresponde ao intervalo entre 2,51 e 549 e por fim o “alto

envolvimento” corresponde ao intervalo entre 5,5 e 7,0; como ilustrado na Figura 12:

Figura 12 - Escala de envolvimento

| Baixo | Médio | Alto |

'1 2,5 5,5 7
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A distribuicdo dos respondentes segundo esta recodificacdo pode ser expressa da

seguinte maneira (Tabela 4 e seu grafico de frequéncias):

Tabela 4 - Grau de envolvimento com cerveja

NIVEL DE ENVOLVIMENTO NIVEL DE ENVOLVIMENTO

300
Absoluto %
Baixo 183 37,8 200
Médio 198 40,9

Numero de

Alto 103 21,3 respostas
Total 484 100,0 10
0

Baixo Medio Alto

NIVEL DE ENVOLVIMENTO

Pode-se observar que a cerveja so € considerada um produto de alto envolvimento

por pouco mais de 21% da amostra estudada.

6.2.3 Atitude

Para este trabalho foi utilizada uma escala que mede a atitude em duas dimensdes,
portanto, foi calculado o Alpha de Cronbach para cada uma delas. Neste estudo, o
alfa da dimensao utilitarista dos 484 casos estudados foi de 0.6767, sendo que o
item cinco exigiu codificacao reversa. Ja o alfa da dimensao hedbnica atingiu 0.9210.
Apesar dos dois alfas serem relativamente adequados (para se utilizar uma escala
somada) considerou-se desejavel um melhor ajuste. Assim, optou-se por uma outra
alternativa, uma combinacéo linear para cada um dos quatro itens relativos a cada

uma das dimensobes, assim:
Y, =) PA4,/>P

Onde Y representa o valor que indicara se o respondente tem uma atitude mais

7

heddnica (Yh) ou utilitarista (Yu) e onde o “P” é o peso de cada item.
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Para o ajuste da melhor combinagao linear foi utilizada a técnica de componentes
principais. Para isso foram feitas duas analises fatoriais: uma com os itens referentes

ao hedonismo (Tabela 5) e outra com os itens referentes ao utilitarismo (Tabela 6).

Tabela 5 - Analise fatorial para hedonismo:

Variaveis Carga fatorial
02. Agradavel X Desagradavel 0,924
03. “Legal” X “Chato” 0,930
06. E um prazer X E um desprazer 0,912
08. Um ato que anima X um ato que desanima 0,830

KMO: 0,834, significante

O primeiro componente principal € dado pelo primeiro fator da analise fatorial. Nesse
caso, as cargas fatoriais tornam-se o peso da variavel no fator, sendo assim, a

equacao resultante para o hedonismo é:

Yh = (0,924A2 + 0,930A3 + 0,912A6 + 0,830A8) / 3,596

Tabela 6 - Analise fatorial para utilitarismo:

Variaveis Carga fatorial
01. Um ato inteligente X Um ato bobo 0,761
04. Vale a pena X Nao vale a pena 0,801
05. Vantajoso X Prejudicial 0,535
07. Util X Futil 0,745

KMO: 0,708, significante

O resultado de 0,708 do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) para medir a adequacgao da
amostra esta acima de 0,7 como recomendado por MORGAN e GRIEGO (1998:116-
117).

Seguindo a mesma ldgica, a equacéo resultante para utilitarismo é:
Yu =(0,761A1 + 0,801A4 + 0,535A5 + 0,745A7) | 2,842

Portanto cada respondente obteve uma pontuacdo medindo seu utilitarismo e seu

hedonismo. Da mesma forma que foi feito para o envolvimento, foi necessario
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categorizar os valores, assim sendo, considerou-se o intervalo entre 1,0 e 3,49 como
sendo um nivel baixo (de hedonismo e utilitarismo), o intervalo entre 3,50 e 4,49
indicou um nivel neutro e o intervalo entre 4,5 e 7,0 indicou um alto nivel da
dimensao estudada. Portanto, havia nove categorias possiveis, combinando-se o0s
trés niveis possiveis para cada dimensao, ou seja, para efeitos de alocagdo dos

respondentes utilizou-se a seguinte classificagao:

)

I
c

Categoria

11
12
13
21
22
23
31
32
33

Onde:
H = hedonismo
> U = Utilitarismo

A = alto
N = neutro
B = Baixo

W ww=zzZzZ2>» > >
oz > 02> O Z >

A distribuicdo da amostra em base nas categorias acima descritas esta apresentada

na Tabela 7.

Tabela 7 - Distribuicido da amostra em relagcao as dimensées hedonismo e

utilitarismo
Utilitarismo
Alto Neutro Baixo Total
Alto 20 20 32 72
Neutro 21 56 82
Hedonismo
Baixo 40 284 330
Total 31 81 372 484

Como na distribuicdo acima apresenta um excesso de categorias, optou-se por
reduzir essas categorias a apenas trés, gerando a classificacdo "hedbnico, utilitarista

ou indefinido” seguindo o seguinte critério:
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Indefinido = BB + NN, ou seja: 284 + 21 = 305
Hedbnico = AN + AB + NB + AA1, ou seja: 20 + 32 + 56 + 14 = 122
Utilitarista = NA + BA + BN + AA2, ouseja: 5+6 +40 + 6 =57

A categoria AA mereceu atengao individual, pois era composta por individuos com
alto nivel tanto de utilitarismo como de hedonismo, entdo se analisou caso a caso
alocando cada um de acordo com a maior proximidade com uma ou outra dimensao,

portanto os individuos classificados como AA1 apresentaram  maior

proximidade  com a dimensao Tabela 8 - Atitude do consumidor

hedobnica e oS individuos

classificados como AA2, com a Absoluto %

dimensao utilitarista. Consumidor hedbnico 122 25,2

Consumidor utilitarista 57 11,8
A Tabela 8 sintetiza a distribuicdo da Consumidor indefinido 305 63,0
amostra segundo os  critérios Total 484 100,0

M

“hedonico”, “utilitarista” e “indefinido”.

6.2.4 Atributos de cerveja

No questionario, os itens numerados entre 14 e 38 levantaram informacdes a
respeito das percepg¢des da amostra sobre cerveja. Para estes itens foi realizada
uma analise fatorial exploratdria utilizando o método de extracdo do componente

principal com a utilizagdo do método de rotagao varimax.

Para medir a consisténcia interna das questdes relativas a cerveja calculou-se o

Alpha de Cronbach, que apresentou o valor de 0,8011.

Conforme a Analise Fatorial Exploratéria demonstrou, as atitudes do consumidor
com relagdo a cerveja podem ser agrupadas em 7 subconstrutos que estao
indicados no Quadro 25, onde cada fator é apresentado, bem como o numero da

questao no questionario e as respectivas afirmativas que foram agrupadas.
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Quadro 25 - Fatores obtidos através da Analise Fatorial:

Fator 1: Qualidade / Estética

26 Um rétulo bem feito implica uma boa cerveja.

36 Uma cerveja de qualidade sempre tem uma embalagem bonita

37 A cerveja que tenha no rétulo um barril, canecas e cevada parece mais popular.
38 Cervejas sofisticadas ndo possuem desenhos no rétulo.

Fator 2: Design

15 Escolho a cerveja pela sua embalagem.

20 Uma embalagem de cerveja bonita faz diferenga no que eu penso sobre o produto.
21 Beber cerveja em garrafas long neck é mais charmoso do que em garrafas de 600ml.
24 Um rétulo pouco interessante indica uma cerveja sem atrativos

Se eu ndo conhego a marca da cerveja, escolho pela embalagem que mais me chama

25 ~
atencao

Fator 3: Composicao

O sabor da cerveja muda de acordo com a embalagem(lata, garrafa, long neck), mesmo

16
sendo da mesma marca.

17 Cerveja em garrafa tem melhor sabor do que a cerveja em lata.

19 Todas as cervejas sao parecidas.

28 Cerveja em lata tem melhor qualidade do que em garrafa.

Fator 4: Cor do rotulo

27 A cor do rétulo indica o tipo da cerveja que tem dentro

29 Dourado é a cor certa para rétulo de cerveja pilsen

30 Roétulo azul indica cerveja com pouco alcool

31 Quando o rétulo muda, indica mudanga no sabor da cerveja.

Fator 5: Funcionalidade

32 Uma embalagem ruim de abrir faz com que eu odeie a cerveja.
34 Uma embalagem de cerveja que facilita a minha vida € melhor do que uma apenas bonita.
35 A funcionalidade da embalagem de cerveja € mais importante do que a aparéncia.

Fator 6: Auto identificacdao

14 A cerveja que eu bebo expressa algo sobre mim.
22 Pode-se saber muito sobre as pessoas em fungéo da cerveja que preferem.
33 Prefiro comprar cervejas que “fiquem atraentes” na minha casa.

Fator 7: Cor da garrafa

A cerveja em garrafa transparente parece mais “aguada” do que as cervejas em garrafas
marrons.

18

23 As cervejas em garrafa verde sdo as mais amargas.
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As Tabelas 9 a 15 apresentam os sete fatores identificados através da analise
fatorial com as respectivas cargas fatoriais e médias e um breve comentario sobre

o fator em questao:

Tabela 9 — Fator 1 (carga fatorial e média)

Fator 1: Qualidade — estética Carga fatorial Média
37. A cerveja que tenha no rétulo um barril, canecas.... 0,730 3,92
36. Uma cerveja de Qualidade sempre tem uma embal... 0,680 3,99
38.Cervejas sofisticadas ndo possuem desenhos no rot... 0,637 3,47
26. Um rétulo bem feito implica uma boa cerveja 0,530 2,95

Este fator foi denominado de “Qualidade / estética, pois agrupou afirmativas
indicativas desta relacdo. Todas as afirmativas relacionam algum aspecto visual
como indicativo de qualidade do produto. Esperava-se que todos os elementos
ligados a estética aparecessem em um unico fator, no entanto, dividiram-se esses

elementos entre o primeiro, segundo e quarto fatores.

Tabela 10 - Fator 2 (carga fatorial e média)

Fator 2: Design Carga fatorial Média
20. Uma embalagem de cerveja bonita faz diferenga no ... 0,689 3,87
25. Se eu nédo conhego a marca da cerveja, escolho pel... 0,640 3,80
15. Escolho a cerveja pela sua embalagem 0,602 2,33
24. Um rétulo pouco interessante indica uma cerveja ... 0,527 3,77
21. Beber cerveja em garrafas long neck é mais charm... 0,441 4,41

Este fator agrupou as afirmativas ligadas a percepgéo total da embalagem, o que
os profissionais do meio chamam de “gestalt” da embalagem. Envolve muitos
elementos de estética mas o mais impactante € a impressao geral que a

embalagem causa no entrevistado.
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Tabela 11 - Fator 3 (carga fatorial e média)

Fator 3: Composicao Carga fatorial Média
17. Cerveja em garrafa tem melhor sabor do que a cerv... 0,802 4,41
16. O sabor da cerveja muda de acordo com a embal.... 0,734 4,50
28. Cerveja em lata tem melhor qualidade que em garr... 0.547 2,76
19. Todas as cervejas sio parecidas. 0,520 2,92

Este fator 3 agrupou os elementos ligados a composicdo da embalagem, em
especial lata e garrafa — os principais materiais dos quais sdo feitas as

embalagens de cerveja.

Tabela 12 - Fator 4 (carga fatorial e média)

Fator 4: Cor do rétulo Carga fatorial Média
30. Rétulo azul indica cerveja com pouco alcool 0,776 4,16
29. Dourado ¢é a cor certa para rotulo de cerveja pilsen 0,585 4,19
31. Quando o rétulo muda, indica mudanga no sabor da... 0,575 3,46
27. A cor do rétulo indica o tipo da cerveja que tem dentro 0,370 3,09

Este é o terceiro fator relativo a questdes de estética, mas o fator quatro agrupou

as afirmativas especificas e relativas a cor do rétulo.

Tabela 13 - Fator 5 (carga fatorial e média)

Fator 5: Funcionalidade Carga fatorial Média
34. Uma embalagem de cerveja que facilita minha vida... 0,832 4,56
35. A funcionalidade da embalagem de cerveja é mais... 0,803 4,61
32. Uma embalagem ruim de abrir faz com que eu odeie.. 0,401 3,92

Uma das fungbes de um bom design é facilitar o uso do produto, aumentando a
praticidade e funcionalidade do produto. As variaveis relativas a este tema foram

agrupadas neste fator.
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Tabela 14 - Fator 6 (carga fatorial e média)

Fator 6: Auto-expressao Carga fatorial Média
22. Pode-se saber muito sobre as pessoas em funcéo... 0,718 3,29
14. A cerveja que eu bebo expressa algo sobre mim. 0,688 2,97
33. Prefiro comprar cervejas que “fiquem atraentes”... 0,419 3,21

O fator seis agrupou as afirmativas relativas a percepgdo do consumidor sobre a
cerveja como um produto de auto — expressao, conforme uma palestra com um

conhecido designer de embalagem sugeriu.

Tabela 15 - Fator 7 (carga fatorial e média)

Fator 7: Cor da garrafa Carga fatorial Média
23. As cervejas em garrafa verde sdo as mais amargas. 0,723 3,61
18. A cerveja em garrafa transparente parece mais agu... ,604 3,68

A cor da garrafa surpreendentemente emergiu como um fator independente, tal
fato ndo foi encontrado na literatura sobre rotulagem/embalagem/design, mas a
questdao foi mencionada no estudo exploratério que antecedeu a pesquisa
quantitativa.  Imaginava-se que estas duas variaveis comporiam um fator

juntamente com as variaveis agrupadas com o fator 3 — composigao.

6.2.5 Analise dos fatores:

As hipoteses foram testadas com a utilizagdo da MANOVA (Multivariate Analysis
of Variance) para cada um dos fatores gerados pela anadlise fatorial. Todos os
testes da MANOVA apresentados foram processados no software estatistico
SPSS v.10. Nesse caso, o resultado considera como atendidas trés suposicoes:
(HAIR, 1998:347)

1. As observacdes devem ser independentes;

2. As matrizes de variancia-covariancia devem ser iguais para todos os grupos de

tratamento;
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3. O conjunto de variaveis dependentes devem seguir uma distribuicdo normal

multivariada.

A seguir encontra-se cada um dos fatores levantados, com tabelas ilustrativas e
explicativas (incluindo suas respectivas variaveis) bem como analise e

comentarios.

6.2.5.1 Fator 1: Qualidade / estética

Este fator agrupou as variaveis que relacionavam a estética ou os elementos
visuais da embalagem com a qualidade percebida do produto. O Alpha de
Cronbach deste fator € de 0,6674. Compde-se de quatro variaveis. Aparentemente
este fator tende a uma certa neutralidade, como mostra a estatistica descritiva
deste fator, distribuida segundo a atitude e o envolvimento, que esta apresentada
na Tabela 16.

Tabela 16 - Média dos atributos associados com "qualidade e estética”,

segundo o nivel de envolvimento e atitude

ENVOLVIMENTO
Média N
Baixo Médio Alto Total
ATITUDE Total

183 198 103 484

Hedonista 3,29 262 287 291 122
Var. 26: Um rétulo bem feito implica em uma Utilitarista 263 2,70 210 2,56 57

boa cerveja. Indefinido 349 2,88 249 3,03 305

Total 3,33 2,79 256 2,95 484

Hedonista 3,86 4,02 363 387 122

Var. 36: Uma cerveja de qualidade sempre Utilitarista 442 3,74 3,30 3,95 57
tem uma embalagem bonita Indefinido 4,03 4,09 3,98 4,04 305

Total 404 4,03 3,82 398 484

Hedonista 3,74 3,82 3,57 3,73 122
Utilitarista 4,00 4,00 3,90 3,98 57
Indefinido 401 3,93 4,02 398 305

Total 3,95 391 3,87 3,92 484

Var. 37: A cerveja que tenha no rétulo um
barril, canecas e cevada faz com que
pareca mais popular.

Hedonista 3,48 346 2,77 3,30 122

Var. 38: Cervejas sofisticadas ndo possuem Utilitarista 392 270 350 335 57
desenhos no rétulo. Indefinido 363 355 343 356 305

Total 3,63 343 3,24 347 484

Como se pode observar, ha uma tendéncia de ndo considerar um rétulo bem feito

como indicativo de uma boa cerveja, pois todas as médias apresentadas para esta
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variavel estdao proximos de trés, o que indica uma certa discordancia com a
afirmativa. A variavel 36 afirma que uma boa cerveja sempre tem um rotulo bonito
e apresenta médias muito préximas do neutro (valor 4). A variavel 37 que observa
a existéncia de determinados elementos ligados a cerveja como sendo indicativos
de “mais popular’, também apresenta médias proximas do neutro. Por fim, a
variavel 38 que observa a inexisténcia de desenhos como sendo indicativo de uma
melhor qualidade também apresenta uma leve tendéncia a um pouco de

discordancia.

Para verificar se existe interacdo entre as variaveis “envolvimento” e “atitude”,

executou-se o teste multivariado, em que sao apresentados resultados a partir de

quatro testes (Pillai's Trace, Wilk’'s Lambda, Hotelling’'s Trace e Roy’s Largest

Root). Em geral, os resultados do teste foram bastante similares, indicando uma

mesma conclusdo. Utilizou-se o seguinte critério para a avaliagdo dos resultados:
a > 0,01 => =#x (Significante a 1%)

0,01 <a<0,05 = =« (Significante a 5%)
0,05 <a<0,1 = * (Significante a 10%)
o> 0,1 = NS (Nao significante)

Na Tabela 17, o sig apresentado é o indicado pelo teste de Wilk’s Lambda, por ser

o de valor intermediario, ou seja, ndo representa os valores extremos.

Tabela 17 - analise de indicadores (envolvimento e atitude) para o fator

“qualidade / estética”

Sig
Envolvimento 0,096 NS
Atitude 0,362 NS
Interagao envolvimento e atitude 0,108 NS

A MANOVA processada para o fator qualidade/estética revelou que nao ha
diferencas significativas a 5% ao se considerar simultaneamente os cinco atributos

quando se controla o grau de envolvimento. Da mesma forma, ao se controlar
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atitude (hedonista, utilitarista e indefinido) também nao se verificaram diferencas

significativas ao mesmo nivel.

Além disso, o teste revelou que nao existe efeito de interagcdo entre o nivel de
envolvimento e o grau de atitude. Em outras palavras, o fato de o informante ter
apresentado um alto, médio ou baixo envolvimento e ser hedonista, utilitarista ou

indefinido, ndo provoca alteracédo na avaliagao do fator considerado.

Embora a andlise tenha se revelado nado significante tanto para envolvimento
como para atitude, ainda assim partiu-se para uma analise univariada, dentro de
cada variavel dependente (envolvimento ou atitude). A Tabela 18 apresenta os
resultados e o nivel de significancia atribuido a cada uma das variaveis estudadas

(utilizando-se o mesmo critério descrito anteriormente).

Tabela 18- Analise univariada entre as variaveis do fator “qualidade/estética”

Variavel dependente Sig
Var.26: Um rétulo bem feito implica em uma boa... 0,059 *k
) Var.36: Uma cerveja de qualidade sempre tem... 0,247 NS
Envolvimento Var.37: A cerveja que tenha no rétulo um barril,... 0,929 NS
Var.38: Cervejas sofisticadas ndo possuem dese... 0,037 * %
Var.26: Um rétulo bem feito implica em uma boa... 0,198 NS
] Var.36: Uma cerveja de qualidade sempre tem... 0,503 NS
Atitude Var.37: A cerveja que tenha no rétulo um barril,... 0,286 NS
Var.38: Cervejas sofisticadas ndo possuem dese... 0,163 NS
Var.26: Um rétulo bem feito implica em uma boa... 0,457 NS
Envolvimento Var.36: Uma cerveja de qualidade sempre tem... 0,507 NS
e Atitude Var.37: A cerveja que tenha no rétulo um barril,... 0.961 NS
Var.38: Cervejas sofisticadas ndo possuem dese... 0,050 *%

Nesse caso, verificou-se que a variavel 26 e a variavel 38, ao se considerar o
envolvimento, poderiam ser avaliadas como sendo diferentes entre os trés grupos.
Para isso foi feito o teste Post-hoc, com base na estatistica de Scheffe, resultando
que ha uma certa probabilidade que as médias das pessoas classificadas com
meédio e alto envolvimento tém uma média diferente daquelas classificadas com

baixo envolvimento. A Tabela 19 apresenta essas médias.
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Tabela 19 - Médias entre os grupos de envolvimento para as variaveis 26 e 38.

Var. 26: “Um réotulo bem feito implica em uma boa cerveja”

Subconjuntos
Nivel de envolvimento Absoluto 1 2
Alto 103 2,56
Médio 198 2,79
Baixo 183 3,33
Sig. 0,518 1,000
Var. 38: “Cervejas sofisticadas ndo possuem desenhos no rétulo”
Subconjuntos
Nivel de envolvimento Absoluto 1
Alto 103 3,24
Médio 198 3,43
Baixo 183 3,63
Sig. 0,072

Pela Tabela anterior, pode-se observar que com relacédo a variavel 26, realmente
ha indicios de que os consumidores com baixo envolvimento pensam
diferentemente dos de alto e médio envolvimento, ja para a variavel 38, ndo ha

evidéncias de que isso ocorre, pois ndao houve a formagao de dois subconjuntos.

Concluindo, o fator “qualidade/estética” aparentemente mostra que uma certa
neutralidade persiste, tanto se observando a meédia geral, bem como se
observando as médias caracteristicas para cada um dos trés niveis de
envolvimento e de atitude. Apenas uma das variaveis, a que afirma que um rétulo
bem feito indica uma boa cerveja, mostra uma diferenca na percepgao;
aparentemente consumidores de alto e médio envolvimento que tendem a
discordar mais enfaticamente desta afirmativa do que os consumidores com baixo

envolvimento.

6.2.5.2 Fator 2: Design

O fator design agrupa as variaveis relativas aos elementos visuais do design, este
fator engloba cinco variaveis. O alfa de Cronbach deste fator &€ de 0,6411. Este

fator apresenta médias que mostram tendéncias um pouco mais polarizadas do
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que o fator anterior. A estatistica descritiva deste fator, distribuida segundo a

atitude e o envolvimento, esta apresentada na Tabela 20, a seguir.

Tabela 20 - Média dos atributos associados com "design”, segundo o nivel

de envolvimento e atitude

ENVOLVIMENTO
Média N
Baixo Médio Alto Total
ATITUDE Total
183 198 103 484
Hedonista 202 198 210 2,02 122
Var.15: Escolho a cerveja pela sua Utilitarista 258 226 210 2,37 57
embalagem Indefinido 272 232 217 2,44 305
Total 254 223 215 2,33 484

Hedonista 412 3,80 3,30 3,79 122
Utilitarista 417 3,39 4,50 3,91 57
Indefinido 444 362 340 3,89 305

Total 433 3,64 3,48 3,87 484

Var.20: Uma embalagem de cerveja bonita
faz diferenga no que eu penso sobre
o produto.

Hedonista 410 4,42 4,03 421 122
Utilitarista 504 4,48 4,40 4,70 57
Indefinido 413 457 4,75 4,44 305

Total 424 452 4,50 4,41 484

Var.21: Beber cerveja em garrafas long neck
€ mais charmoso do que em garrafas
de 600ml.

Hedonista 3,95 338 290 346 122
Var.24: Um rétulo pouco interessante indica Utilitarista 3,58 4,09 4,40 3,93 57

uma cerveja sem atrativos. Indefinido 436 3,70 3,29 3,87 305

Total 4,16 3,66 3,28 3,77 484

Hedonista 369 344 3,70 3,59 122

Var.25: Se eu ndo conhego a marca da Utilitarista 379 4,09 410 396 57

cerveja, escolho pela embalagem

que mais me chama atencdo. Indefinido 4,44 3,64 3,17 3,85 305

Total 419 3,64 342 3,80 484

Pode-se observar uma certa rejeicdo a escolha da cerveja em fungcéo de sua
embalagem (variavel 15), sendo que o tipo de consumidor que mais discorda
desta afirmativa € o que apresenta caracteristicas heddnicas e de baixo e médio
envolvimento que, com a média 2,02 e 1,98 (respectivamente), indicam um
“‘discordo muito”. As médias relativas a variavel 20, que observa se uma
embalagem bonita influencia na opinido sobre a cerveja, mostra uma tendéncia a
neutralidade se for analisada a atitude; ou seja ha pouca variagao entre as médias
obtidas do consumidor hedonista, utilitarista ou do indefinido. Ja o nivel de
envolvimento sugere uma variagao, pois as médias dos consumidores com baixo
envolvimento parecem indicar uma leve tendéncia a concordar com a afirmativa,

ainda que muito proximo da neutralidade.
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Beber cerveja em garrafa long neck parece ser mais charmoso para a maioria dos
entrevistados (variavel 21); cuja média € de 4,41, indicando a tendéncia de
concordar com a afirmativa. E interessante observar que dois grupos de
consumidores, os utilitaristas de baixos envolvimentos e os indefinidos de alto
envolvimento apresentam as mais altas médias, atingindo um nivel de
concordancia préximo de cinco, o que indica a tendéncia de concordar com a
afirmativa. Ja a variavel 24 apresenta uma certa tendéncia a neutralidade no
tocante a atitude do consumidor. Com relagdo ao envolvimento, aparentemente ha
uma diferenga - o consumidor de alto envolvimento discorda mais da afirmacgao do
que o consumidor de baixo envolvimento. A variavel 25, que sugere que se nao ha
conhecimento da marca a escolha é feita pela embalagem, mostra, novamente
uma neutralidade com relacdo a atitude onde as médias dos consumidores
hedonistas, utilitaristas e indefinidos aproximam-se de quatro. Assim como para a
variavel 24, ha indicios de que quanto maior o envolvimento, maior a discordancia

com a afirmativa.

Para verificar se existe interacédo, neste fator, entre as variaveis “envolvimento” e
“atitude”, executou-se o teste multivariado (em quatro testes diferentes) em geral,
os resultados do teste foram bastante similares, indicando um mesmo resultado,
utilizou-se 0 mesmo critério apresentado para a avaliagao dos resultados do item

anterior. Na Tabela 21, o sig é indicado pelo teste Wilk’s Lambda.

Tabela 21 - Analise de indicadores (envolvimento e atitude) para o fator
“design”.

Sig
Envolvimento 0,417 NS
Atitude 0,355 NS
Interagao envolvimento e atitude 0,051 *

A MANOVA processada para o fator design mostrou a auséncia de diferencas
significativas a 5% ao se considerar o grau de envolvimento e o nivel de atitude.
Além disso, o teste revelou que existe um efeito de interacdo muito baixo entre o
nivel de envolvimento e o grau de atitude. Em suma, o fato de o informante ter

apresentado um alto, médio ou baixo envolvimento e ser hedonista, utilitarista ou
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indefinido, ndo provoca alteragdes significativas na avaliagdo do fator considerado

ou pode provocar uma alteragao infima.

Uma analise univariada foi realizada, ainda que os indicadores tenham se
revelado néao significantes tanto para envolvimento com para atitude, ainda assim
partiu-se para uma analise univariada, dentro de cada variavel dependente
(envolvimento ou atitude). A Tabela 22 apresenta os resultados e o nivel de
significancia atribuido a cada uma das variaveis estudadas (utilizando-se o mesmo

critério descrito anteriormente).

Tabela 22 - Analise univariada entre as variaveis do fator “design”

Variavel dependente Sig

Var.15: Escolho a cerveja pela sua embalagem 0,338 NS

Var.20: Uma embalagem de cerveja bonita faz... 0,025 *k

Envolvimento Var.21: Beber cerveja em garrafas long neck é... 0,933 NS

Var.24: Um rétulo pouco interessante indica uma... 0,245 NS

Var.25: Se eu nao conhego a marca da cerveja... 0,472 NS

Var.15: Escolho a cerveja pela sua embalagem 0,119 NS

Var.20: Uma embalagem de cerveja bonita faz... 0,687 NS

Atitude Var.21: Beber cerveja em garrafas long neck é... 0,233 NS
Var.24: Um rétulo pouco interessante indica uma... 0,063 *

Var.25: Se eu ndo conhego a marca da cerveja... 0,508 NS

Var.15: Escolho a cerveja pela sua embalagem 0,750 NS

. Var.20: Uma embalagem de cerveja bonita faz... 0,287 NS

EnVOIY'mento Var.21: Beber cerveja em garrafas long neck é... 0,251 NS
e atitude Var.24: Um rétulo pouco interessante indica uma... 0,066 *
Var.25: Se eu nao conhego a marca da cerveja... 0,067 *

Nesse caso, verificou-se que a variavel 20, ao se considerar o envolvimento,
poderia ser avaliadas como sendo diferentes entre os trés grupos. Bem como a
variavel 24 com relagao a atitude e a variavel 25, na interagao entre envolvimento
e atitude, mas ambas em menor grau, pois atingem significancia a mais de 0,5%.
Para verificar se de fato s&o significantes, foi feito o teste Post-hoc, com base na
estatistica de Scheffe, resultando que ha uma certa probabilidade que as médias
das pessoas classificadas com médio e alto envolvimento tém uma média
diferente daquelas classificadas com baixo envolvimento. E interessante observar

que a variavel 24 apresenta alguma diferenga com relagé&o a envolvimento, apesar
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de acusar alguma significancia com relacao a atitude, a analise de Scheffe mostra

apenas um subgrupo, o que indica que nao ha diferencgas significativas.

A variavel 25 também nao parece apresentar diferengas entre os grupos, no
entanto a anadlise de Scheffe indica dois grupos nitidos; o de alto e o de baixo
envolvimento, ficando os consumidores com médio envolvimento agrupados com
os de alto envolvimento (sig de 0,612). A Tabela 23 apresenta as médias para

cada uma das variaveis que apresentaram alguma significaggo.

Tabela 23 - Médias entre os grupos de envolvimento para as variaveis 20, 24
e 25.

Var. 20: “Uma embalagem de cerveja bonita faz diferenga no que eu penso
sobre o produto.”

Subconjuntos
Nivel de envolvimento Absoluto 1 2
Alto 103 3,48
Médio 198 3,64
Baixo 183 4,33
Sig. 0,752 1000
Var. 24: “Um rétulo pouco interessante indica uma cerveja sem atrativos.”
Subconjuntos
Nivel de envolvimento Absoluto 1 2
Alto 103 3,28
Médio 198 3,66
Baixo 183 4,16
Sig. 0,167 1000

Var. 25: “Se eu nao conhe¢o a marca da cerveja, escolho pela embalagem
gue mais me chama atenc¢ao.”

Subconjuntos
Nivel de envolvimento Absoluto 1 2
Alto 103 3,42
Médio 198 3,64 3,64
Baixo 183 4,19
Sig. 0,612 0,056

Pela Tabela acima, pode-se confirmar a significancia da variavel 20, que
realmente apresenta indicios de que os consumidores com baixo envolvimento

pensam diferentemente dos de alto e médio envolvimento, ja para as variaveis 24
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e 25, ha indicios dessa diferenga, mas para atitude nao ha evidéncias de que haja

um comportamento diferente, pois n&o ocorreu a formagao de dois subconjuntos.

Concluindo, o fator “design” apresenta indicios de ser um elemento de alguma
relevancia na percepcao do produto, aparentemente, quanto menor o nivel de
envolvimento do consumidor com o produto, mais suscetivel ele € de se apoiar
nas percepgoes que tem da embalagem. Ainda que ndo sejam média altas estas
indicam uma tendéncia. A atitude, seja ela heddnica, utilitarista ou indefinida,

aparentemente ndo é muito relevante para a analise deste fator.

6.2.5.3 Fator 3: Composig¢ao

Este fator agrupa quatro variaveis que abordam o material do qual é feita a
embalagem, especificamente os materiais utilizados na confecgcdo dos vasilhames

de cerveja (vidro e lata). A Tabela 24 indica a estatistica descritiva deste fator.

Tabela 24 - Média dos atributos associados com "composi¢ao”, segundo o

nivel de envolvimento e atitude

ENVOLVIMENTO
Média N
Baixo Médio Alto Total
ATITUDE Total
183 198 103 484

Var.16: O sabor da cerveja muda de acordo Hedonista 364 472 510 4,44 122
com a embalagem(lata, garrafa, long Utilitarista 3,75 3,74 570 4,09 57
neck), mesmo sendo da mesma Indefinido 3,81 4,76 5,78 4,61 305
marca. Total 3,77 463 557 450 484

Hedonista 3,69 486 4,83 445 122

Var.17: Cerveja em garrafa tem melhor sabor  Utilitarista 3,50 4,35 570 4,23 57
do que a cerveja em lata. Indefinido 369 361 546 443 305

Total 367 464 530 441 484

Hedonista 348 2,86 247 2,98 122
Utilitarista 358 3,30 1,70 3,14 57

Var.19: Todas as cervejas sédo parecidas. Indefinido 408 227 173 285 305

Total 3,87 254 194 292 484

Hedonista 3,14 258 1,93 2,61 122

Var.28: Cerveja em lata tem melhor Utilitarista 2,75 2,74 250 2,70 57
qualidade do que em garrafa. Indefinido 3,32 2,66 2,24 2,83 305

Total 321 265 217 2,76 484
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Parece haver uma boa relagdo entre envolvimento e a percepgao sobre o material
do qual é feita a embalagem, pois os entrevistados de baixo envolvimento
apresentaram uma posigao neutra (ainda que levemente discordante da afirmagéao
‘o sabor da cerveja muda de acordo com a embalagem”), enquanto que, 0s
entrevistados de alto envolvimento opinaram o oposto; que concordam com a
afirmativa. Essa opinido independe da atitude do consumidor, pois tanto
hedonistas como utilitaristas e indefinidos apresentaram opinides concordantes
com seu padrao de envolvimento.

As variaveis 17 e 28 observam qual embalagem é associada com o melhor sabor,
sendo que o vidro € visto como o melhor material para a embalagem,
principalmente para os respondentes de médio e alto envolvimento (variavel 17),
similarmente, na variavel 28, todos os respondentes discordaram da afirmativa de
que a cerveja em lata tem melhor qualidade do que a de garrafa.

Por fim, a variavel 19 avalia se na percep¢cao do consumidor, as cervejas sao
todas iguais. Os entrevistados de alto envolvimento discordaram enfaticamente
desta afirmativa, e quanto menor o envolvimento, mais préximo da neutralidade
estdo suas respostas.

O Alpha de Cronbach é deste fator € de apenas 0,1494, indicando que o uso da
escala somada ndo é adequado. Logo cada variavel sera estudada isoladamente.
Portanto uma analise univariada foi realizada para a analise de cada uma das
variaveis dependentes (envolvimento ou atitude) A Tabela 25 apresenta os
resultados e o nivel de significancia atribuido a cada uma das variaveis estudadas

(com o mesmo critério descrito anteriormente).

Tabela 25 - Analise univariada entre as variaveis do fator “composi¢ao”

Variavel dependente Sig
Var.16: O sabor da cerveja muda de acordo com... 0,000 *k ok
. Var.17: Cerveja em garrafa tem melhor sabor... 0,000 *k %
Envolvimento Var.19: Todas as cervejas sdo parecidas. 0,000 wkk
Var.28: Cerveja em lata tem melhor qualidade... 0,002 *k%k
Var.16: O sabor da cerveja muda de acordo com... 0,243 NS
] Var.17: Cerveja em garrafa tem melhor sabor... 0,821 NS
Atitude Var.19: Todas as cervejas sdo parecidas. 0,478 NS

Var.28: Cerveja em lata tem melhor qualidade... 0,541 NS
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Var.16: O sabor da cerveja muda de acordo com... 0,309 NS

Envolvimento Var.17: Cerveja em garrafa tem melhor sabor... 0,395 NS
e Atitude Var.19: Todas as cervejas sdo parecidas. 0,009 * % k
Var.28: Cerveja em lata tem melhor qualidade... 0,555 NS

Com relagao a atitude, ndo se percebe diferencas significativas entre os grupos
(hedonista, utilitarista ou indefinido), indicando que o comportamento dos
diferentes individuos que compdem cada grupo nao diferem significativamente
entre si, demonstrada pela auséncia de formagcao de sub-grupos, indicado pelo

elemento “numero de conjuntos” na tabela 26, a seguir:

Tabela 26 —Médias de atitude para as variaveis 16,17, 19 e 28.

N°. de Atitude sig
conj. | Hedonista | Utilitarista | Indefinido
Var.16: O sabor da cerveja muda de acordo com... 1 4,44 4,09 4,61 0,169
Var.17: Cerveja em garrafa tem melhor sabor... 1 4,45 4,23 4,43 0,687
Var.19: Todas as cervejas sdo parecidas. 1 2,98 3,14 2,85 0,545
Var.28: Cerveja em lata tem melhor qualidade... 1 2,61 2,70 2,83 0,613
Total de respostas 122 57 305

No entanto, com relacdo ao envolvimento, verificou-se que todas as variaveis
poderiam ser avaliadas como sendo diferentes entre os trés grupos. Logo, foi feito
o teste Post-hoc, baseado em Scheffe, resultando que, realmente, ha uma certa
probabilidade que as médias das pessoas classificadas em cada grau de

envolvimento terem médias diferentes. A Tabela 27 apresenta essas médias.

Tabela 27-Médias entre grupos de envolvimento para as variaveis 16,17,19 e
28.

Var. 16: “O sabor da cerveja muda de acordo com a embalagem(lata, garrafa,
Iong neck), mesmo sendo da mesma marca.”

Subconjuntos
Nivel de envolvimento Absoluto 1 2 3
Alto 103 3,77
Médio 198 4,63
Baixo 183 5,57

Sig. 1,000 1,000 1,000
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Var. 17: “Cerveja em garrafa tem melhor sabor do que a cerveja em lata.”

Subconjuntos
Nivel de envolvimento Absoluto 1 2 3
Alto 103 3,67
Médio 198 4,64
Baixo 183 5,30
Sig. 1,000 1,000 1,000
Var. 19: “Todas as cervejas sdo parecidas.”
Subconjuntos
Nivel de envolvimento Absoluto 1 2 3
Alto 103 1,94
Médio 198 2,54
Baixo 183 3,87
Sig. 1,000 1,000 1,000
Var. 28: “Cerveja em lata tem melhor qualidade do que em garrafa.”
Subconjuntos
Nivel de envolvimento Absoluto 1 2 3
Alto 103 2,17
Médio 198 2,65
Baixo 183 3,21
Sig. 1,000 1,000 1,000

Pela analise exposta na Tabela anterior, pode-se observar que as variaveis tém
médias diferentes para os diferentes niveis de envolvimento, havendo fortes
indicios de que as pessoas pertencentes a cada um dos trés niveis exibem

opinides diferentes, formando subconjuntos expressivos.

Concluindo, o fator “composi¢cao” mostra fortes indicios de que o material do qual
é feita uma embalagem tem influéncia na opinido que as pessoas tém de um
produto. E importante destacar que, aparentemente, o nivel de envolvimento
impacta na forca com que os respondentes expressaram sua opinido, em outras
palavras, um consumidor de alto envolvimento tende a ter opinides mais enfaticas

do que um consumidor de baixo envolvimento (seja concordante ou nio) .

6.2.5.4 Fator 4: Cor do rotulo

Este fator agrupou as quatro afirmativas relativas a cor da rotulagem. O Alpha de

Cronbach deste fator € de 0,6001 e sua estatistica esta apresentada na Tabela 28.
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Tabela 28 - Média dos atributos associados com "cor do rétulo”, segundo o

nivel de envolvimento e atitude

ENVOLVIMENTO
Média N
Baixo Médio Alto Total
ATITUDE Total
183 198 103 484
Hedonista 3,57 290 243 3,02 122
Var.27: A cor do rétulo indica o tipo da Utilitarista 3,00 3,00 2,50 2,91 57
cerveja que tem dentro Indefinido 3,67 2,82 287 3,15 305
Total 3,66 2,86 2,71 3,09 484

Hedonista 4,07 4,16 3,77 4,03 122

Var.29: Dourado € a cor certa para rotulo de Utilitarista 408 4,04 4,00 4,05 57
cerveja pilsen Indefinido 4,00 4,34 4,65 4,27 305

Total 4,03 4,26 4,33 4,19 484

Hedonista 3,93 4,10 3,67 3,93 122
Var.30: Rétulo azul indica cerveja com pouco Utilitarista 3,87 439 430 4,16 57

alcool Indefinido 424 421 4,33 425 305
Total 412 420 414 416 484

Hedonista 3,71 3,40 2,73 3,34 122

Var.31: Quando o rétulo muda, indica Utilitarista 3,33 348 2,60 3,26 57
mudanga no sabor da cerveja. Indefinido 362 350 3,48 354 305

Total 350 3,47 3,17 3,46 484

De maneira geral, este fator tende a ser considerado de maneira neutra pelos
entrevistados, pois a média, na maioria dos casos, esteve muito proxima de
quatro, indicador de neutralidade, principalmente no tocante as afirmagdes de que
o “dourado é a cor da cerveja pilsen” e que o “azul seria a cor certa para a cerveja
sem alcool”’. No entanto, a afirmativa “a cor do rotulo indica a cerveja que tem
dentro” obteve uma leve discordancia, bem como a afirmativa de que “uma
mudanga no rotulo indica mudanga na cerveja”. A Tabela 29 indica o sig

apresentado pelo teste de Wilk’s Lambda:

Tabela 29 - Analise de indicadores (envolvimento e atitude) para o fator “cor

do rétulo”
Sig
Envolvimento 0,017 * %
Atitude 0,354 NS
Interagao envolvimento e atitude 0,615 NS
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A MANOVA processada para o fator composi¢cao revelou que ha diferencas
significativas a 5% ao se considerar simultaneamente os cinco atributos quando se
controla o grau de envolvimento. No entanto, ao se controlar atitude (Hedonista,
etc.) ndo se verificam diferengas significativas ao mesmo nivel. O teste mostrou,
também, que nao existe efeito significativo de interacdo entre o nivel de
envolvimento e a atitude. Ou seja, o fato de o respondente ser classificado como
tendo um alto, médio ou baixo envolvimento e ser hedonista, utilitarista ou
indefinido, aparentemente nao provoca alteracbes na avaliagdo do fator cor do

rétulo.

As variaveis dependentes deste fator foram objeto de uma analise univariada
(envolvimento ou atitude) para se observar se de fato ocorre a formagao de
subgrupos. A Tabela 30 apresenta os resultados e o nivel de significancia
atribuido a cada uma das variaveis estudadas (utilizando-se 0 mesmo critério

descrito anteriormente).

Tabela 30 - Analise univariada entre as variaveis do fator “cor do rétulo”

Variavel dependente Sig

Var.27: A cor do rétulo indica o tipo da cerveja... 0,005 * %
) Var.29: Dourado € a cor certa para rétulo de cerv.. 0,805 NS
Envolvimento Var.30: Rétulo azul indica cerveja com pouco alc.. 0,571 NS

Var.31: Quando o rétulo muda, indica mudanca... 0,062 *
Var.27: A cor do rétulo indica o tipo da cerveja... 0,467 NS
] Var.29: Dourado € a cor certa para roétulo de cerv.. 0,114 NS
Atitude Var.30: Rétulo azul indica cerveja com pouco alc.. 0,133 NS
Var.31: Quando o rétulo muda, indica mudancga... 0,195 NS
Var.27: A cor do rétulo indica o tipo da cerveja... 0,472 NS
Envolvimento Var.29: Dourado é a cor certa para roétulo de cerv.. 0,242 NS
e Atitude Var.30: Rétulo azul indica cerveja com pouco alc.. 0,634 NS
Var.31: Quando o rétulo muda, indica mudanca... 0,400 NS

A 5%, apenas a variavel 27 apresentou alguma significancia, pois a variavel 31 s6
apresentaria alguma significancia a 10%. Portanto, com relacdo ao envolvimento,
apenas a variavel 27 poderia ser avaliada diferentemente. Para verificar esta

possibilidade, foi feito o teste Post-hoc, com base na estatistica de Scheffe,
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indicando que ha uma certa probabilidade de que as médias das pessoas
classificadas com médio e alto envolvimento possuam uma média diferente
daquelas classificadas com baixo envolvimento. A Tabela 31 apresenta essas

médias.

Tabela 31 - Médias entre os grupos de envolvimento para a variavel 27.

Var. 27: “A cor do rétulo indica o tipo da cerveja que tem dentro.”

Subconjuntos
Nivel de envolvimento Absoluto 1 2
Alto 103 2,71
Médio 198 2,86
Baixo 183 3,56
Sig. 1,000

Portanto, a Tabela anterior indica a possivel existéncia de dois subgrupos; um
com alto/médio envolvimento e outro formado por pessoas com alto nivel de

envolvimento com o produto.

Concluindo, o fator “cor do rétulo” aparentemente destaca a neutralidade com que
as pessoas julgam os rotulos como indicativos da cerveja que bebem. Tal situagao
aparentemente pouco depende do envolvimento ou da atitude dos entrevistados.
No entanto, ha uma menor disconcordancia com a afirmativa de que a cor do
rotulo indica a cerveja que tem dentro, o que pode indicar que, apesar das

declaragbes negarem, a realidade pode ser um pouco diferente.

6.2.5.5 Fator 5: Funcionalidade

Este fator agrupou trés afirmativas relativas a praticidade e a funcionalidade da
embalagem. O Alpha de Cronbach para este fator foi de 0,5711. A Tabela 32

apresenta as médias relativas a este fator:
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Tabela 32 - Média dos atributos associados com "funcionalidade”, segundo

o nivel de envolvimento e atitude

ENVOLVIMENTO
Média N
Baixo Médio Alto Total
ATITUDE Total
183 198 103 484
Hedonista 4,02 396 3,40 3,84 122
Var.32: Uma embalagem ruim de abrir faz Utilitarista 4,00 3,65 3,90 3,84 57
com que eu odeie a cerveja. Indefinido 414 3,89 3,81 3,97 305
Total 409 3,88 3,70 3,92 484

Hedonista 419 462 433 4,40 122
Utilitarista 425 430 5,40 4,47 57
Indefinido 428 386 490 465 305

Total 426 4,73 4,79 4,56 484

Var.34: Uma embalagem de cerveja que
facilita a minha vida & melhor do que
uma apenas bonita.

Hedonista 412 482 4,87 459 122
Var.35: A funcionalidade da embalagem de Utilitarista 438 448 590 468 57

cerveja é mais importante do que a .
aparéncia. Indefinido 428 3,61 522 461 305
Total 426 465 518 461 484

A analise individual da variavel 32 mostra que uma embalagem ruim de abrir
aparentemente ndo é capaz de despertar sentimentos muito negativos, pois dentre
os consumidores de baixo envolvimento, ha uma neutralidade bastante evidente e
conforme o nivel de envolvimento aumenta, ha indicios de uma leve tendéncia a
discordar dessa afirmativa. No entanto cabe destacar um leve indicio de que um
consumidor utilitarista ou indefinido tenderia a valorizar um pouco mais a

funcionalidade do que um consumidor hedonista.

Tanto a variavel 34 como a 35 indicam uma preferéncia consciente pela
praticidade, em especial dentre os utilitaristas de alto envolvimento, pois sua
meédia esta préxima de seis, o que indica uma forte concordancia com a afirmativa
“‘uma embalagem que facilita a vida € melhor do que uma apenas bonita” (média
de 5,4) e para a afirmativa “funcionalidade é mais importante do que a aparéncia”
(média de 5,9).

A Tabela 33 apresenta o sig indicado pelo teste de Wilk’'s Lambda para avaliar o

nivel de significancia do envolvimento e atitude para o fator “funcionalidade”.



136

Tabela 33 - analise de indicadores (envolvimento e atitude) para o fator
“funcionalidade”.

Sig
Envolvimento 0,002 * %
Atitude 0,748 NS
Interagao envolvimento e atitude 0,894 NS

A MANOVA processada para o fator composi¢cao revelou que ha diferencas
significativas a 5% ao se considerar simultaneamente os atributos que controlam o
grau de envolvimento. No entanto, ao se controlar atitude (Hedonista, utilitarista e

indefinido) nao se verificam diferengas significativas ao mesmo nivel.

O teste também revelou a inexisténcia de um efeito significativo de interacao entre
o nivel de envolvimento e a atitude. Em outras palavras, ndo ha alteracbes
significativas neste fator pelo fato de o informante ter apresentado um alto, médio

ou baixo envolvimento e ser hedonista, utilitarista ou indefinido.

Uma analise univariada foi realizada para cada uma das variaveis dependentes
(envolvimento ou atitude) para se observar se de fato ocorre a formagao de
subgrupos. A Tabela 34 apresenta os resultados e o nivel de significancia
atribuido a cada uma das variaveis estudadas (utilizando-se o0 mesmo critério

descrito anteriormente).

Tabela 34 - Analise univariada entre as variaveis do fator “funcionalidade”.

Variavel dependente Sig

Var.32: Uma embalagem ruim de abrir faz com... 0,399 NS

Envolvimento Var.34: Uma embalagem de cerveja que facilita... 0,068 ®
Var.35: A funcionalidade da embalagem de cerv... 0,000 # 3k k
Var.32: Uma embalagem ruim de abrir faz com... 0,731 NS
Atitude Var.34: Uma embalagem de cerveja que facilita... 0,323 NS
Var.35: A funcionalidade da embalagem de cerv... 0,554 NS
) Var.32: Uma embalagem ruim de abrir faz com... 0,841 NS
Envolv_lmento Var.34: Uma embalagem de cerveja que facilita... 0,489 NS
e Atitude Var.35: A funcionalidade da embalagem de cerv... 0,448 NS

Pode-se observar que para este fator, com relagdo ao envolvimento, verificou-se

que a variavel 35 poderia ser avaliada como sendo diferente (a 5%), a variavel 34
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também tem alguma significancia, mas apenas a 10%. Para verificar se tal fato
realmente procede, foi feito o teste Post-hoc, com base na estatistica de Scheffe,
resultando em uma certa probabilidade de que as médias das pessoas
classificadas com meédio e alto envolvimento possuam uma média diferente
daquelas classificadas com baixo envolvimento. A Tabela 35 apresenta essas

médias.

Tabela 35-Médias entre os grupos de envolvimento para as variaveis 34 e 35.

Var.34: “Uma embalagem de cerveja que facilita a minha vida é melhor do
que uma apenas bonita.”

Subconjuntos
Absoluto 1 2
Alto 103 4,26
Médio 198 4,73 4,73
Baixo 183 4,79
Sig. 0,081 0,968

Var.35: “A funcionalidade da embalagem de cerveja é mais importante do
que a aparéncia..”

Subconjuntos
Absoluto 1 2
Alto 103 4,26
Médio 198 4,65
Baixo 183 5,18
Sig. 0,145 1,000

A Tabela anterior indica que as variaveis tém médias diferentes para os diferentes
niveis de envolvimento, havendo indicios de que as pessoas com alto
envolvimento e baixo envolvimento exibem opinides diversas, formando dois
subconjuntos expressivos, sendo que o respondente de médio envolvimento
pertence ao subgrupo de baixo envolvimento, pois existe mais de 95% de
probabilidade de que sejam semelhantes aos consumidores de baixo
envolvimento.(para a variavel 34), ja para a variavel 35, o subconjunto formado por
pessoas de baixo envolvimento apresenta um nivel maior de concordancia com
relacdo a importancia da funcionalidade do que as pessoas agrupadas em médio

e alto envolvimentos, formando dois subconjuntos distintos.
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Concluindo, o fator “funcionalidade” indica uma certa tendéncia de ser mais
valorizado entre os respondentes de baixo envolvimento do que os de médio e alto
envolvimentos. Aparentemente ha uma tendéncia de se priorizar a funcionalidade
em detrimento da estética ou de outros fatores visuais em todas as categorias de
respondentes, havendo alguns indicios de que esta percepg¢ao é mais marcante

entre pessoas com caracteristica hedonistas e de alto envolvimento.

6.2.5.6 Fator 6: Auto-expressao

O fator auto-expressdo agrupa as variaveis relativas ao proprio entrevistado
englobando trés variaveis. O Alpha de Cronbach deste fator é de 0,4947. A
estatistica descritiva deste fator, distribuida segundo a atitude e o envolvimento,

esta apresentada na Tabela 36, que se segue.

Tabela 36 - Média dos atributos associados com "auto-expressao”, segundo
o nivel de envolvimento e atitude

ENVOLVIMENTO
Média N
Baixo Médio Alto Total
ATITUDE Total
183 198 103 484

Hedonista 1,93 2,72 3,63 2,67 122

Var.14: A cerveja que eu bebo expressa algo Utilitarista 1,96 3,30 4,60 2,96 57
sobre mim. Indefinido 246 3,21 4,05 3,10 305

Total 227 310 3,98 2,97 484

Hedonista 264 3,04 333 298 122
Utilitarista 3,54 3,00 3,60 3,33 57
Indefinido 3,31 327 3,87 341 305

Total 3,19 3,18 3,69 3,29 484

Var.22: Pode-se saber muito sobre as
pessoas em fungéo da cerveja que
preferem.

Hedonista 295 2,86 2,67 2,84 122

Var.33: Prefiro comprar cervejas que “fiquem  Utilitarista 3,37 2,96 3,20 3,18 57
atraentes” na minha casa. Indefinido 356 320 3,30 3,36 305

Total 3,39 3,09 3,11 3,21 484

Ha uma certa discordancia geral contra a cerveja como elemento de auto-
expressdo. Sendo que o grupo no qual esta opinido é mais enfatica € o composto
por pessoas hedonistas e de baixo envolvimento (1,93 de média, ou seja, discorda
muito da afirmativa “a cerveja que bebo expressa algo sobre mim”- variavel 14).

No outro extremo estdo os componentes do grupo utilitarista de alto envolvimento,
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cuja média 4,60 tende a se aproximar de uma leve concordancia com a afirmativa
da variavel 14. Portanto, quanto a esta variavel, quanto menor o envolvimento,

maior a rejei¢cao pela cerveja como produto auto-expressivo.

A variavel 22 observa a mesma questdo, mas desta vez com relagdo a outras
pessoas (“‘Pode-se saber muito sobre as pessoas em funcdo da cerveja que
preferem”). Neste caso, a rejeicdo € menos enfatica, observando-se a média geral
proxima de trés, o que indica uma leve discordancia. Novamente o grupo dos
hedonistas de baixo envolvimento apresenta a menor média, mas deixa de ser tao

enfatica.

A variavel 33 procura observar se a estética € um elemento desejavel na vida do
entrevistado e do quanto isso € relevante. Aparentemente, para cervejas ha
questdo “beleza” fica em segundo plano, havendo poucas diferengas entre os
diferentes envolvimentos e motivagdes das pessoas. A média da variavel tende a

uma leve discordancia em todas as classificagoes.

Para verificar se existe interacédo, neste fator, entre as variaveis “envolvimento” e
“atitude”, executou-se, novamente, o teste multivariado, cujos resultados foram
bastante similares, para a notagdo apresentada utilizou-se o mesmo critério ja
utilizado nos itens anteriores. Na Tabela 37, apresenta-se o sig indicado pelo teste
de Wilk’s Lambda.

Tabela 37 - Analise de indicadores (envolvimento e atitude) para o fator
“auto-expressao”.

Sig
Envolvimento 0,000 sk o
Atitude 0,029 o
Interagdo envolvimento e atitude 0,878 NS

A MANOVA processada para o fator auto-expressdao mostrou indicios de
diferencgas significativas a 5%, considerando-se o grau de envolvimento e o tipo de

atitude.

Além disso, o teste revelou que ndo existe um efeito de interacédo entre o nivel de

envolvimento e a atitude. Em sintese, o fato de o informante ter apresentado um
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alto, médio ou baixo envolvimento e ser hedonista, utilitarista ou indefinido, nédo

provoca alteragdes significativas na avaliagao do fator considerado.

Como os indicadores revelaram significancia tanto para envolvimento como para
atitude, realizou-se uma analise univariada, para cada variavel dependente

(envolvimento ou atitude).

A Tabela 38 apresenta os resultados e o nivel de significancia atribuido a cada
uma das variaveis estudadas (utilizando-se o mesmo critério descrito

anteriormente).

Tabela 38 - Analise univariada entre as variaveis do fator “auto-expressao”.

Variavel dependente Sig

Var.14: A cerveja que eu bebo expressa algo... 0,000 sk
Envolvimento Var.22: Pode-se saber muito sobre as pessoas... 0,186 NS
Var.33: Prefiro comprar cervejas que “fiquem... 0,392 NS

Var.14: A cerveja que eu bebo expressa algo... 0,030 %

Atitude Var.22: Pode-se saber muito sobre as pessoas... 0,054 *
Var.33: Prefiro comprar cervejas que “fiquem... 0,022 %
. Var.14: A cerveja que eu bebo expressa algo... 0,615 NS
Envo"_"mento Var.22: Pode-se saber muito sobre as pessoas... 0.665 NS
e atitude Var.33: Prefiro comprar cervejas que “fiquem... 0:954 NS

Nesse caso, verificou-se que a variavel 14, ao se considerar o envolvimento,
poderia ser avaliada como sendo diferente. Bem como a variavel 14 e a 33 com
relagao a atitude e a variavel 22, também com relagao a atitude, mas em menor
grau, pois atinge significancia a mais de 0,5%. Para verificar se de fato sao
significantes, foi feito o teste Post-hoc, com base na estatistica de Scheffe,
resultando que ha uma certa probabilidade que as médias das pessoas
classificadas em cada um dos diferentes niveis de envolvimento tém médias

diferentes.

E interessante observar que a variavel 14 apresenta diferencas para cada um dos
trés niveis de envolvimento, apesar de acusar alguma significancia com relagdo a
atitude, a andlise de Scheffe mostra apenas um subgrupo, o que indica que nao

ha diferengas significativas. A analise de Scheffe ndo indica subconjuntos para as
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variaveis 22 e 33 (atitude), portanto ndo sao apresentados na Tabela 39 que

apresenta as meédias de cada subconjunto da variavel 14 para envolvimento.

Tabela 39 - Médias entre os grupos de envolvimento para a variavel 14.

Var. 14: “A cerveja que eu bebo expressa algo sobre mim..”

Subconjuntos
Nivel de envolvimento Absoluto 1 2 3
Alto 103 2,27
Médio 198 3,10
Baixo 183 3,98
Sig. 1,000 1,000 1,000

Pela Tabela acima, pode-se confirmar a significancia da variavel 14, que
realmente apresenta indicios de que os consumidores com diferentes niveis de
envolvimento pensam diferentemente, ja para as outras variaveis, ha indicios
dessa diferenca, mas nao houve evidéncias de que haja um comportamento

diferente, pois nao ocorreu a formacao de subconjuntos.

Concluindo, o fator “auto-expressdo” pode indicar que o envolvimento que a
pessoa tem com o produto pode indicar o quanto este produto tem de expressao

do entrevistado.

6.2.5.7 Fator 7: Cor da garrafa

O fator cor da garrafa agrupa as duas variaveis relativas a este aspecto. O Alpha
de Cronbach deste fator é de 0,4358. A estatistica descritiva deste fator,
distribuida segundo a atitude e o envolvimento, esta apresentada na Tabela 40, a

sequir.
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Tabela 40 - Média dos atributos associados com "cor da garrafa”, segundo o

nivel de envolvimento e atitude

ENVOLVIMENTO
Média N
Baixo Médio Alto Total
ATITUDE Total
183 198 103 484

Hedonista 3,79 340 3,57 3,57 122
Utilitarista 3,88 3,70 3,50 3,74 57
Indefinido 3,48 3,59 4,40 3,71 305

Total 3,60 3,56 4,07 3,68 484

Var.18: A cerveja em garrafa transparente
parece mais “aguada” do que as
cervejas em garrafas marrons.

Hedonista 3,71 3,46 3,563 3,57 122

Var.23: As cervejas em garrafa verde s&o as Utilitarista 312 322 320 318 57
mais amargas. Indefinido 3,77 3,47 4,08 3,71 305

Total 3,67 344 3,83 3,61 484

A variavel 18, que observa a garrafa transparente como sendo um indicio de
cerveja aguada apresenta médias que indicam uma leve discordancia da
afirmativa, muito proxima da neutralidade, pois a média geral desta variavel foi de
3,68. Aparentemente ha indicios de que o consumidor de alto envolvimento e

indefinido tende a concordar levemente com essa afirmacéao.

Ja a variavel 23, que observa se a garrafa verde indica uma cerveja mais amarga,
também tende a apresentar uma meédia levemente discordante e proxima da

neutralidade.

Para verificar se existe interacéo, neste fator, entre as variaveis “envolvimento” e
“atitude”, executou-se o teste multivariado, em que foram obtidos os resultados
indicados na Tabela 41, onde o sig apresentado € o indicado pelo teste de Wilk’s
Lambda.

Tabela 41 - Analise de indicadores (envolvimento e atitude) para o fator “cor

da garrafa”.
Sig
Envolvimento 0,788 NS
Atitude 0,067 *
Interagao envolvimento e atitude 0,364 NS
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A MANOVA processada para o fator design mostrou a auséncia de diferencas
significativas a 5% ao se considerar o grau de envolvimento e o nivel de atitude.
Ha indicios de uma diferengca para atitude, mas apenas se for considerada

significancia a 10%.

Além disso, o teste revelou que nao existe efeito de interagcdo entre o nivel de
envolvimento e a atitude. Ou seja, a pessoa pode ter apresentado indices que a
colocam como tendo um alto, médio ou baixo envolvimento e ser hedonista,
utilitarista ou indefinido, e isto n&o provoca alteragdes significativas na avaliagao

do fator cor da garrafa.

Uma anadlise univariada foi realizada, ainda que os indicadores tenham se
revelado n&o significantes tanto para envolvimento com para atitude, ainda assim
executou-se uma analise univariada, dentro de cada variavel dependente
(envolvimento ou atitude). A Tabela 42 apresenta os resultados e o nivel de
significancia atribuido a cada uma das variaveis estudadas (utilizando-se 0 mesmo

critério descrito anteriormente).

Tabela 42 - Analise univariada entre as variaveis do fator “cor da garrafa”.

Variavel dependente Sig
. Var.18: A cerveja em garrafa transparente... 0,654 NS
Envolvimento Var.23: As cervejas em garrafa verde séo as... 0,523 NS
. Var.18: A cerveja em garrafa transparente... 0,475 NS
Atitude Var.23: As cervejas em garrafa verde sdo as... 0,020 sk
Envolvimento Var.18: A cerveja em garrafa transparente... 0,152 NS
e atitude Var.23: As cervejas em garrafa verde sdo as... 0,547 NS

Nesse caso, verificou-se que apenas a variavel 23, ao se considerar a atitude,
poderia ser avaliada como sendo diferente entre os trés grupos. Para verificar se
de fato é significante, foi feito o teste Post-hoc, com base na estatistica de
Scheffe, resultando que aparentemente ndo ha probabilidade de que as médias
das pessoas com diferentes motivagdes apresentem diferenga entre si, pois a
analise de Scheffe mostra apenas um subgrupo, o que indica que nao ha

diferencas significativas.
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Concluindo, o fator “cor da garrafa” aparentemente nédo € um elemento relevante
na percepcao do consumidor, pelo menos de maneira consciente, pois as meédias
deste fator tendem a neutralidade bem como a auséncia de significagdo entre as

variaveis dependentes.

6.2.6 Analise das hipoteses

Em sintese, ha indicios de que a embalagem pode fornecer dicas as pessoas
sobre como é o produto sua qualidade e seu usuario. Apesar de haver uma
tendéncia a neutralidade, para muitas das variaveis houve variagdes significativas
entre os respondentes com diferentes niveis de envolvimento. Com relagdo a

atitude, as diferengas nao ficaram muito explicitas, ndo havendo confianca.

Na sequéncia, cada hipotese sera analisada. As hipoteses principais sao
analisadas pelo conjunto das analises executadas pela MANOVA enquanto que as
hipoteses secundarias sao analisadas com base em algum fator especifico relativo
a elas ou mesmo com base em uma unica variavel diretamente relacionada a

hipbtese.

6.2.6.1 Analise das hipéteses principais

As duas hipoteses principais estdo analisadas a seguir, cada enunciado de

hipotese € apresentado e seguido da analise correspondente:

H1: O grau de envolvimento do consumidor com a cerveja interfere na percepgao
que ele tem da embalagem/produto.

Hipotese aceita. Os diferentes graus de envolvimento fazem com que o
consumidor veja e interprete diferentemente as embalagens de cerveja. Em quase
todos os fatores analisados, essa evidéncia foi levantada e confirmada pelos

testes executados.

A Tabela 43 apresenta as principais variaveis que mostram a relevancia do

envolvimento na percepgéo dos atributos da embalagem de cerveja.
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Tabela 43- Sintese das analises para envolvimento

Alto Médio Baixo Sig
envolvimento envolvimento envolvimento

1/26: Um rétulo bem feito implica em uma... 2,56 2,79 3,33 %
2/20: Uma embalagem de cerveja bonita... 3,48 3,64 4,33 *
2/24: Um roétulo pouco interessante indica... 3,28 3,66 4,16 NS
2/25: Se eu nao conhego a marca da cerv... 3,42 3,64 4,19 NS
3/16: O sabor a cerveja muda de acordo... 3,77 4,63 5,57 N W
3/17: Cerveja em garrafa tem melhor sabor... 3,67 4,64 5,30 W
3/19: Todas as cervejas sdo parecidas 1,94 2,54 3,87 N W
3/28: Cerveja em lata tem melhor qualidade.. 2,17 2,65 3,21 LE 23
4/27: A cor do rétulo indica o tipo de cerveja... 2,71 2,86 3,56 %
5/34: Uma embalagem de cerveja que facilita... 4,26 4,73 4,79 »*
5/35: A funcionalidade da embalagem de ... 4,26 4,65 5,18 N W
6/14: A cerveja que eu bebo expressa algo... 2,27 3,10 3,98 N K

Como se pode observar existem significativas diferengas tanto a 1% como a 5%,
pode-se observar a formacédo de pelo menos dois grupos diferentes, ou seja,
invariavelmente as pessoas de baixo envolvimento (marcado com a cor cinza)
apresentam uma percepgao diferente dos demais graus de envolvimento. Para
algumas variaveis houve inclusive a definicdo de trés grupos distintos, sendo

assinalados com amarelo, verde e cinza, para ressaltar essa diferenca.

E importante destacar que as variaveis 24 e 25 foram assinaladas com “NS” (ndo
significante) e no entantol, o teste post hoc indicaou a existéncia de dois grupos
diferentes. Tal fato ocorre, pois para a analise da significancia (%, %%, %% % ou
NS) os trés grupos s&o analisados simultanemanete, enquanto que a diferenca

surgiu na analise “dois a dois”.

A relevancia do envolvimento na percepcao do consumidor foi bastante marcante,
como se pode observar também pelas analises efetuadas em cada fator e muitas

vezes em cada variavel analisada.

H2: A atitude do consumidor tem influéncia em sua opiniao sobre os atributos da
embalagem de cerveja.
Hipotese rejeitada, as evidéncias que surgiram ao longo da pesquisa quantitativa

com o consumidor ndo sio suficientemente explicitas para permitir a aceitacao
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desta hipotese. Os indicios levantados pela analise fatorial ndo resistiram a

analises multivariadas e post hoc em cada variavel/fator.

Em outras palavras, qualquer atributo analisado, segmentando-se pelos 3 grupos

(hedonista, utilitarista ou indefinido) ndo revelou nenhum tipo de significancia.

6.2.6.2 Analise das hipoteses secundarias

As quatro hipdteses secundarias sdo analisadas a seguir:

H3: A embalagem de uma cerveja é um importante elemento na construcao de sua

imagem.

Para avaliar esta hipotese foram utilizadas as seguintes variaveis:

15: Escolho a cerveja pela sua embalagem.

20: Uma embalagem de cerveja bonita faz diferenga no que eu penso sobre o
produto

24:  Um roétulo pouco interessante indica uma cerveja sem atrativos
26: Um rétulo bem feito implica em uma boa cerveja.
36: Uma cerveja de qualidade sempre tem uma embalagem bonita

Aparentemente a construgéo da imagem esta fortemente calcada na propaganda
(como indica a pesquisa qualitativa), pois o estudo com o consumidor aponta
evidéncias muito sutis, ja que de maneira geral as médias sao proximas da
neutralidade. Os indicios aparecem, entdo, indicando na maior parte das vezes,

como leves concordancias com as variaveis a esse respeito.

A variavel que analisa a embalagem bonita como sendo influente na opinido sobre
a cerveja indica, por exemplo, que o consumidor de baixo envolvimento tem uma
certa concordancia com esta afirmativa. O que concorda com os elementos
levantados na teoria de que um produto de baixo envolvimento segue uma rota
periférica de persuasio, baseando-se em elementos extrinsecos ao produto, como

a embalagem.
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H4: A embalagem de uma cerveja cria a primeira impressao.

Esta hipotese foi avaliada com base em duas variaveis:

25: Se eu nao conhego a marca da cerveja, escolho pela embalagem que mais
me chama a atencao.

27: A cor do rétulo indica o tipo da cerveja que tem dentro

Algumas poucas evidéncias podem dar suporte a essa hipotese, como a variavel
que aponta a embalagem como elemento de escolha, no caso de
desconhecimento da marca. Existe uma leve tendéncia a discordar dessa variavel,
enquanto que o grupo com grau mais baixo de envolvimento exibiu uma
neutralidade maior. Ou seja, aparentemente a primeira impressao néao € dada pela
embalagem. No entanto, a neutralidade também pode significar que o consumidor
nunca pensou conscientemente a esse respeito. A neutralidade pode indicar, mais
do que a discordancia o completo desconhecimento de seus processos internos
de decisdo, cabendo entdo outras maneiras de obtencido de informacdes menos

diretas.

H5: A embalagem gera inferéncias com relagao a outros atributos.

A avaliagao desta hipotese foi baseada nas seguintes variaveis:

16: O sabor da cerveja muda de acordo com a embalagem(lata, garrafa, long
neck), mesmo sendo da mesma marca.

17: Cerveja em garrafa tem melhor sabor do que a cerveja em lata.

18: A cerveja em garrafa transparente parece mais “aguada” do que as cervejas
em garrafas marrons.

23: As cervejas em garrafa verde sdo as mais amargas.

28: Cerveja em lata tem melhor qualidade do que em garrafa.

29: Dourado € a cor certa para rétulo de cerveja pilsen

30: Rotulo azul indica cerveja com pouco alcool

A embalagem permite inferéncias com relag&o a outros atributos, notadamente no
tocante a composi¢cdo do recipiente, onde a percepgdo de que a cerveja

armazenada em vidro possui melhor sabor do que a cerveja em lata,
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especialmente se for considerado o envolvimento do entrevistado com o produto.
Quanto maior o envolvimento, mais importante de torna esse fator. O fator

“Composicao” foi o que registrou maior diferenga entre os graus de envolvimento.

Outro fator importante na analise desta hipotese € a cor da garrafa, que na
pesquisa qualitativa indicou ser fonte de inferéncia sobre atributos do produto. A
garrafa verde foi sinalizada como indicador de amargor de cerveja, (resultado da
importacdo de cervejas mais amargas neste tom de vasilhame) bem como a

garrafa transparente parece indicar uma draft beer.

No entanto, a pesquisa com o consumidor apontou grande neutralidade a esse
respeito. Novamente poder-se-ia observar que talvez o consumidor nao tenha
elaborado sobre este respeito, pois o questionamento sendo direto, dificultava a

obtencdo de maiores significados.

H6: O rétulo influencia no posicionamento do produto junto a seus similares.

As variaveis que foram avaliadas para esta hipotese sao:

37: A cerveja que tenha no rétulo um barril, canecas e cevada faz com que
parec¢a mais popular.
38: Cervejas sofisticadas ndo possuem desenhos no rétulo.

A neutralidade impera nas analises estatisticas realizadas com os consumidores.
Ha indicios de que ha uma certa tendéncia em retirar “dicas” dos rotulos para
categoriza-los. Principalmente se o envolvimento com o produto for considerado.
Possivelmente, o consumidor realiza essa analise de maneira inconsciente, o que

nao seria revelado a partir de questionamentos diretos.

No entanto, esta hipétese ganha o suporte das entrevistas qualitativas, em que ha
mencgao especifica sobre isso; pois segundo um dos entrevistados, “0 consumidor

percebe a diferenciagao principalmente na embalagem e no rétulo”, “uma garrafa
ambar de 600ml para eles é a mesma coisa”, “o desafio é trabalhar com garrafas
de 600ml e tentar vesti-las com rotulos importados”, exemplificando com a garrafa

da cervejaria Baden-Baden que possui um formato diferenciado.
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Este capitulo apresentou a analise das pesquisas realizadas, tanto do estudo
qualitativo com profissionais do setor como a analise da pesquisa quantitativa com
o consumidor, onde cada fator obtido através da analise fatorial foi analisado bem
como as hipéteses estudadas foram avaliadas. O préximo capitulo, a concluséao,
versara sobre o relacionamento entre os objetivos deste estudo e dos resultados

obtidos com a pesquisa.
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7. CONCLUSOES

O objetivo principal deste estudo é analisar as diferentes respostas do consumidor
frente a embalagem de cerveja. Para atingi-lo foram realizadas trés pesquisas:
duas exploratérias, compostas pela revisdo bibliografica e pelo estudo qualitativo
com profissionais da cerveja e por fim uma pesquisa descritiva, quantitativa, com o
consumidor. Baseado nas informacbes obtidas nestes estudos chegou-se as

conclusdes descritas neste capitulo.

O primeiro objetivo era o levantamento das teorias acerca da imagem de marca /

produto e que foram abordadas no capitulo dois desta tese.

Em sintese, podemos dizer que imagem €& um conceito bastante estudado e
definido, mas de muitas formas diferentes. As definicbes variam entre a
“‘personalidade da marca”, “uma crenga ou atitude sobre uma marca” ou ainda “um
modo de processar informacdes”. No entanto um elemento comum que pode ser
achado entre as varias definigdes encontradas e apresentadas nas pagina 18 e19
deste trabalho, € a “percepcado”. Em uma definicdo simples, poder-se-ia dizer que
imagem é o resultado da percepgao que as pessoas tém sobre marca ou produto.
Tal definicdo encontra respaldo em LINDQUIST (1074-75), MARKS (1976), JAIN e
ETGAR (1976-77), PARK, JAWORSKI e MCcINNIS (1986), McINNIS e PRICE

(1987), POIESZ (1989), ROTH (1992) e KELLER (1993).

Um conceito util é o de identidade e imagem, enquanto a imagem ¢é algo sobre o
qual a empresa nao tem controle, pois € a resposta que o publico da a suas
acdes, a identidade é o que se deseja transmitir, um orientador que auxilia no
caminho a ser percorrido até que o consumidor construa em sua mente, a imagem
desejada. KAPFERER (1992) aborda esses dois conceitos, destacando os fatores

que dificultam essa comunicacao.

Nao ha duvidas de que a propaganda € uma grande formador de imagem de

marca, no entanto, a imagem €& formada por diferentes emissées de informagdes,
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nao apenas da propaganda (ou seus correlatos) mas de outras atividades da
empresa, de pessoas que sdo vistas usando o produto ou ainda das proprias
caracteristicas dele. E, de qualquer maneira, toda essa informacao é percebida
(ou néo) processada e analisada na mente de cada pessoa. Formando
verdadeiras estruturas hierarquicas de sentido, como mostram REYNOLDS e

GUTMAN (1987), formando cadeias de meios-fim (means-end chains).

Como estes sentidos sdo formados em cada mente sdo alvos de estudos
semidticos, de interacionismo simbdlico e de teorias de aprendizagem, dentre

outros.

Dentre os varios meios de comunicacdo disponiveis esta a embalagem. Como
midia, ela também é responsavel por carregar uma parcela da identidade da
marca colaborando dessa maneira com a construgdo de uma imagem de marca.
Uma embalagem pode estar “carregada” de dicas (cues), que o consumidor
interpreta com base em seu repertério e organizado nas cadeias de meios-fim. E

um processo continuo, formando novas relagdes todos os instantes.

O design e a embalagem podem ser transformados em excelentes veiculos
dessas “dicas”, pois 0 consumidor interage diretamente com a embalagem e esta
€ a representagao fisica, a tangibilizagcdo, dos conceitos que compdem a
identidade.

Mas o ser humano sé reage a essas dicas se a embalagem conseguir captar
suficiente atengao, neste ponto surge o questionamento sobre o envolvimento, o
grau de envolvimento interfere na percepcao dessas “dicas™ E dentro das
dimensdes que compdem o envolvimento, como o utilitarismo e hedonismo?
Como a maioria dos produtos, a cerveja desperta diferentes graus de
envolvimento, no entanto, aparentemente tende a ser um produto de baixo

envolvimento. O que leva a uma discussao sobre o segundo objetivo especifico.

O segundo objetivo desta tese é estudar as relagdes e transferéncias que a
embalagem de cerveja desperta em seu consumidor. Este objetivo foi atendido

com base nas informacgdes captadas pelas trés etapas deste estudo.
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A pesquisa bibliografica identificou algumas pesquisas (ndo especificas em
cerveja) que estudaram essas relagdes, como a relagdo entre design de
embalagem e sexo (MOSS, 1995). Design é uma atividade com crescente
importancia mercadoldgica, pois impacta nas questdes estéticas ( que podem
agradar aos hedonistas) e também nas questdes funcionais (agradando talvez aos
utilitaristas), sem mencionar elementos como economia na produg¢ao, melhoria no
meio-ambiente, seja em redugdo de embalagens ou em embalagens

ecologicamente produzidas, e assim por diante.

O design refere-se, portanto, tanto a performance de um produto como as
imagens mentais do consumidor (percepgao) e com a emocao. (RUTTER 1996). A
embalagem permite, também, a interagdo sensorial com o produto, tanto em

termos tateis como visuais e até de aroma.(SOUTHGATE, 1994)

As entrevistas com os profissionais do meio indicaram que essa relacdo é real
para o mercado de cerveja, como a mencgao as garrafas verdes serem sinais de
amargor ou o comentario sobre a presengca de uma seta em circulo sobre um
rétulo preto, indica a Skol tanto quanto o nome da marca. Ha, portanto, indicios
nas entrevistas de que os consumidores retiram dicas das embalagens, fazendo
inferéncias sobre seus atributos. Outro exemplo, o relacionamento entre
embalagem e local de consumo: A garrafa de 600ml é bebida em bares e botecos,
em supermercados de grandes redes s6 séo vendidas embalagens descartaveis e
em locais de moda, a tendéncia é s6 encontrar long-neck. O que vem concordar
com uma das variaveis da pesquisa quantitativa, que perguntava ao entrevistado
se beber cerveja em garrafa long neck € mais charmoso, tipico para um produto
consumido em locais em que se demanda um certo charme ou glamour. As
respostas obtidas indicam este fato: a média desta variavel foi de 4,41, indicando
uma concordancia (ainda que leve) com esta afirmativa, outras variaveis que
observavam essa relagdo também obtiveram médias que indicavam alguma
tendéncia a concordancia, como a cor azul para cerveja sem alcool e o dourado

como a cor certa para cerveja.
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O terceiro objetivo, relacionar embalagem e imagem na categoria cerveja, ampliou
a percepcao de que existe uma relagdo entre esses dois elementos. Pois a
embalagem envolve tanto fungdes de comunicagdo (como abordado no objetivo
anterior) e também mais técnicas, de protegao, logistica e funcionalidade. Ha
fortes indicios de que o material de que é feita a embalagem é importante na
percepcao do produto que protege. O terceiro fator levantado na analise fatorial foi
denominado de “composicdo”, a média 4,41 para a variavel que afirmava que o
sabor da cerveja muda de acordo com a embalagem, mostra uma tendéncia de

essa afirmativa ser verdadeira para a maioria dos consumidores.

E interessante observar que quanto maior o envolvimento com o produto, maior a
percepcao de diferenca pelo consumidor, 5,57 para o consumidor de alto
envolvimento (indicando uma forte concordancia, 4,63 para o consumidor de
médio envolvimento e apenas 3, 77 para o de baixo envolvimento. Ou seja a
embalagem € um critério mais importante para o alto envolvimento enquanto que o
consumidor de baixo envolvimento chega mesmo a discordar levemente desta
afirmativa. Portanto é um sinal claro de que a embalagem interfere na imagem do

produto, mesmo observando-se diferentes graus de envolvimento.

O envolvimento com o produto € o quarto objetivo; ou seja, observar se o
envolvimento com o produto altera a opinido do consumidor sobre a embalagem
de cerveja. Aparentemente, existem diferengas de percep¢do do consumidor em
funcdo do grau de envolvimento que ele possui. Médias em alguns dos fatores
obtidos através da analise fatorial indicam este fato. Como por exemplo; a escolha
de uma cerveja por sua embalagem tem o mais alto indice de rejeicdo nos
consumidores de alto envolvimento. Outro exemplo seria o da variavel “todas as
cervejas sao parecidas”. O consumidor de alto envolvimento discorda
significativamente desta afirmativa, com uma média (1,94) préxima do “discordo
totalmente”, o mais forte indice de todos os calculados, enquanto o de baixo
envolvimento tem uma média proxima da neutralidade ou de uma leve

discordancia.
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Similarmente, o fator composicdo exibe uma boa indicagcao da diferenca entre os
graus de envolvimento, pois em todas as variaveis analisadas para este fator
obteve-se um alto nivel de significancia, podendo-se formar trés subconjuntos, um
para cada grau de envolvimento. Ja o fator “Cor do rétulo” sé exibe alguma
significancia (com relagdo ao envolvimento) para uma das variaveis, a que mede a
cor do rétulo como indicativo do tipo de cerveja, em que ocorre a formacgao de dois
sub-grupos, um com o consumidor de baixo envolvimento e outro com os outros
dois graus, ou seja os consumidores de alto e médio envolvimento tém uma certa
discordancia dessa afirmativa, enquanto que os de baixo envolvimento tendem a

uma neutralidade sobre esta questao.

Outro fator em que ha diferengas entre os consumidores € o fator funcionalidade,
onde o indicador Wilk’s Lamda mostrou um certo grau de significancia entre o fator
e o0 envolvimento. A analise univariada confirmou este fato indicando a formagao
de dois subgrupos; agrupando médio/alto envolvimentos e os consumidores de
baixo envolvimento, para estes a funcionalidade da embalagem é mais importante

do que para o outro grupo.

Dentre as dimensdes estudadas no envolvimento, estd a que observa a
importancia da  auto-expressdéo (MOWEN e MINOR, 1998:65) e
concordantemente, um dos fatores advindos da analise fatorial tem o mesmo
nome, cada um dos graus de envolvimento demonstrou uma percepg¢ao
suficientemente diferente para ocorrer a formagao de trés subgrupos diferentes
(ainda que o resultado seja a énfase cada vez maior na rejeicao pela cerveja como

fator de auto-expresséo).

Outras duas dimensdes estudadas no envolvimento podem ser relacionadas ao
quarto objetivo, observar se a atitude do consumidor (hedonista ou utilitarista)
influencia a percepgao sobre cerveja e sua embalagem. Por este elemento de
analise, ndo se observou grande significancia entre as variaveis de cerveja e a
atitude do consumidor. A variavel que observa que todas as cervejas s&o iguais
apresentou alguma significancia na interagcao entre envolvimento e atitude, mas

nao se confirmou através do teste post-hoc, utilizando-se a estatistica de Scheffe.
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Imaginava-se que um consumidor utilitarista teria médias mais altas no tocante a
funcionalidade das embalagens do que um consumidor hedonista; no entanto esta
expectativa ndo se cumpriu, as médias nas trés categorias de atitudes mostraram-
se similar, ndo ocorrendo a formagdao de subgrupos, o que indicaria
comportamentos diferentes. A maioria dos entrevistados avaliou a funcionalidade
como mais importante do que a aparéncia, atingindo uma meédia proxima de seis,

indicativa de uma forte concordancia.

O unico fator que mostrou uma leve tendéncia a exibir comportamentos diferentes
em funcao da atitude foi o fator “auto-expressao”, pois havia indicios através do
teste multivariado de que haveria diferencas entre os consumidores, no tocante a
esta variavel, mas o teste post-hoc ndo acusou a formagdo de subgrupos,

indicando a inexisténcia de diferencgas entre as pessoas entrevistadas.

A avaliagao dos fatores obtidos pela analise fatorial revelou-se interessante, em
funcdo da divisdo ocorrida entre as variaveis. Esperava-se que formassem
grandes agrupamentos relacionados com as fungbes da embalagem; como um
fator relativo ao design/estética, outro com relagdo a funcionalidade (que poderia
incluir ou ndo a composig¢ao dos invélucros) e a auto expressdo. No entanto as

funcdes foram desmembradas, mostrando diferentes facetas.

As variaveis associadas com design foram desagrupadas em trés fatores
diferentes: “Qualidade/estética”, “Design” e “Cor do rétulo” Nao se esperava a
formagdo de um fator especifico a “Cor da garrafa”. Os demais fatores,
“Funcionalidade”, “Composicao” e “Auto-expressao”, se ndo eram esperados, nao

causaram grande surpresa.
A seguir, apresenta-se uma breve conclusao sobre cada um dos fatores obtidos:

O fator “Qualidade/estética”, o primeiro a surgir demonstra de maneira clara a
associacao que pode ser feita observando-se a embalagem como um transmissor
de atributos para o consumidor. Ainda que os resultados indiguem uma
neutralidade do consumidor com relagcdao a este fator. Em outras palavras, o
consumidor tende a se manter neutro, exceto em uma das variaveis, a que afirma

que um roétulo bem feito indica uma boa cerveja, mostra uma diferengca na
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percepcao; aparentemente consumidores de alto e médio envolvimento que
tendem a discordar mais enfaticamente desta afirmativa do que os consumidores
com baixo envolvimento. Isso pode indicar que um baixo envolvimento tende a
prestar menos atencado no produto deixando-se levar por dicas externas, como a
embalagem, ainda que a média indique neutralidade, pois ndo ha uma elaboragao

consciente.

O fator design aparentemente complementa o fator acima, pois novamente o
consumidor de baixo envolvimento parece mais propenso a utilizar a embalagem
como fonte de informagdes. Pode-se destacar o bom grau de significancia obtido
quando se observa a afirmativa de que uma embalagem bonita faz diferenca na
opinido sobre o produto, ressaltando a existéncia de dois subgrupos: Um de baixo

envolvimento e o outro que agrupa os entrevistados de alto e médio envolvimento.

Um fator interessante é o que resultou do estudo das questdes de composicéao,
pois ha nitidos indicios de que o consumidor retira “dicas” sobre a qualidade do
produto a partir do material de que é feito o recipiente, o vidro (em forma de
garrafa) é melhor visto do que a lata, e em especial a garrafa long neck que
transmite maior charme ao produto. Também o envolvimento do consumidor tem
seus reflexos na maneira como avalia a composicdo do recipiente, pois
consumidores de alto envolvimento tendem a apresentar opinides mais fortes,
representadas por médias mais altas ou baixas do que a das pessoas
classificadas como de baixo ou médio envolvimento. Ou seja, aparentemente,
demonstram seu envolvimento através de opinides mais contundentes do que

Seus pares.

O fator cor do rétulo apresenta uma neutralidade bastante acentuada, pois das
quatro variaveis, duas possuem meédias muito proximas de quatro (indicador da
neutralidade) como 4,19 e 4,16 para “dourado € a cor da cerveja pilsen” e “azul é a
cor de cerveja sem alcool”’, respectivamente. No entanto, pode ocorrer de o
consumidor obter “dicas” do rotulo a respeito da cerveja sem que o faga

conscientemente.
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Funcionalidade parece ser mais relevante para aqueles que apresentam
caracteristicas utilitaristas de alto envolvimento. Aparentemente ha uma
preferéncia pelas caracteristicas funcionais de uma embalagem em relagdo a
estética ou a outros elementos visuais. No entanto, cabe o questionamento até
que ponto as respostas obtidas sao realmente reflexo da realidade e nao do

desejo do consumidor aparentar uma racionalidade maior.

O fator denominado auto-expressao apresenta algumas curiosidades. Apesar de a
avaliagao geral ser discordante das afirmativas que associam a cerveja como um
produto de auto-expressao, tal fato tem uma maior rejeicdo por parte de pessoas
classificadas como hedonistas de baixo envolvimento (no tocante a afirmativa de
que “a cerveja que eu bebo expressa algo sobre mim”) mas quando a afirmativa é
alterada, passando a ser um elemento auxiliar no reconhecimento de outras
pessoas, esta rejeicdo passa a ser muito pequena, quase neutra, 0 que pode ser

um indicativo de medidas diferentes para si para os outros.

A cor da garrafa, apesar de aparecer como um fator independente, pouco agrega,
pois €& considerado, fundamentalmente, de maneira neutra. Existem alguns
indicios de opinides diferentes entre diferentes niveis de envolvimento, mas nao

sdo conclusivos.

Convém ressaltar a grande quantidade de respostas proximas da neutralidade que
a pesquisa com o consumidor mostrou. Tal fato pode ser justificado em funcéo de
o0 produto ser em grande parte um produto de baixo envolvimento, no qual as
‘dicas” ndo sao objeto de grandes elaboragcbes por parte do consumidor,
permanecendo em grande parte no inconsciente. Possivelmente uma sequéncia
deste estudo, através de um experimento em que as variaveis possam ser
controladas, ou mesmo através de pesquisas em profundidade (com os

consumidores) possam indicar resultados menos neutros.
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7.1 Limitagbées do estudo

Apesar de a amostra ser considerada grande (484 questionarios considerados
validos) ndo se pode generalizar os achados para a populagdo, pois a
amostragem nao foi probabilistica e concentrou-se em uma mesma faixa de renda
(alta). O que pode gerar distor¢des na generalizacdo dos achados. Portanto pode-
se afirmar apenas que o resultado da pesquisa € valido apenas para a amostra

estudada.

Nao se pode, também, generalizar o resultado da pesquisa para qualquer
categoria de produto, os achados sao validos para a categoria estudada dentro da

amostra pesquisada.

No entanto, a principal limitagao deste estudo diz respeito a subjetividade. Os tipos
de respostas desejadas implicariam um reconhecimento interno muito grande
acerca dos processos mentais de cada um. Sendo um produto de baixo
envolvimento na qual a elaboracéo € baixa, o entrevistado ndo possuia elementos
racionais com que se embasar e, portanto pode ter optado pela saida mais
simples, que é a da neutralidade. De qualquer maneira, poucas pessoas podem
pensar conscientemente sobre como as opinides sdo formadas, ainda mais se for
considerado que as “dicas” obtidas ndo sao explicitas (como a marca, fabricante
ou informagdes sobre ingredientes, etc.), assim como o relacionamento dessas

“dicas” com as varias estruturas hierarquicas presentes na mente do consumidor.

Outro tipo de pesquisa poderia trazer subsidios ainda maiores para esta area de
interesse, e algumas poucas sugestbes para dar sequéncia a este estudo sdo

apresentadas a seguir.

7.2 Sugestoes para estudos futuros

Inumeras questdes surgem no transcorrer de uma pesquisa, mas nem todas

podem ou conseguem ser respondidas. Esses questionamentos, que podem ser
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vistos como desmembramentos ou como continuidade deste trabalho, aparecem

como sugestao para estudos futuros, no topico que se segue.

Como desmembramento, cada uma das teorias que deram fundamentacdo as
teorias de imagem poderia ser estudada, tendo a embalagem como objeto de
estudo. Como se poderia usar a embalagem para acelerar o aprendizado sobre
uma marca?. A embalagem poderia ser estudada com base nas teorias sobre
condicionamento operante? Como os elementos de uma embalagem sé&o
organizados na mente do consumidor? O tipo de produto ou a personalidade do

consumidor afeta esta organizagao?

Seria interessante dar continuidade a este estudo através de um experimento
onde as variaveis indicadas por este trabalho poderiam ser controladas e onde a
intengdo da pesquisa nao precisaria ser tdo explicita e onde os consumidores

pudessem ser arguidos mais livremente.

Outro estudo interessante seria a realizagdo de uma pesquisa especifica com o0s
diferentes niveis de envolvimento — uma com consumidores de baixo
envolvimento, outra com consumidores de alto envolvimento e por fim uma com

consumidores considerados de envolvimento profundo.

Também poderiam ser realizados estudos com outros produtos, para os quais a
embalagem tem forte influéncia, como outras bebidas alcodlicas ou artigos de
perfumaria. Ou ainda com produtos para os quais a embalagem n&o é
considerada como fundamental para observar se 0s niveis de resposta por tipo de

envolvimento se mantém consistentemente.
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9.1 Apéndice 1: Abreviaturas utilizadas

HBR

JA

JAR

JCR

JEP

JM

JR

Harvard Business Review
Journal of Advertising

Journal of Advertising Research
Journal of Consumer Research
Journal of Economic Psichology
Journal of Marketing

Journal of Retailing
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9.2 Apéndice 2: Cervejas do mercado brasileiro (dez.2002)

Caracteristicas

_— Teor Emblalagens
; alcod | Gar | Gar | °"9 | Lata | Lata =
Fabricante Marca 1 n(::) lico | 600 | 300 ;gcsk 473 | 350 Aroma sabor | Amargor Observagoes
(%) [ ml | ml | q | m | ml
AmBev Ant_arctlca 43,9 | 5,07 X X X Suave suave Suave Slogan: .Com Antayl:hca e
Pilsen mais gostoso
Antartica Mai “Refrescancia no seu mais
AmBev | Pilsen Extra | 46,9 | 5,50 X Acentuado | 8% | Acentuado it ,
Cristal P alto grau
AmBev Original 43,9 | 5,07 X
; Diferen- Primeira marca de cerveja
AmBev Bohemia 43,9 | 5,07 X X X Suave suave ciado produzida no Brasil (1853)
AmBev Polar Export | 43,9 | 5,07 X X X Suave suave Suave
AmBev Serramalte 46,9 | 5,51 X Suave suave Acentuado
Brah
AmBev cl':o:)npa 5,00 X X X X Neutro encorpado ac’\gr?tr:gsdo
AmBev Brahma | 469 | 5,50 X
Extra
. » | Mais leve e Menos Tradicionalmente a grande
AmBev Skol 470 | X X | X | X | ‘refinado suave | acentuado | inovadora de embalagens.
Possui embalagem
Menos diferenciada em forma de “S”.
Ambev Skol Beats 5,2 X amarga do | Menor sabor residual do que
que a Skol | g Skol normal Langada em
nov./2002.
Mais . . .
AmBev Carlsberg | 41,0 | 4,80 X X encorpada Ce”’elz_prem'“m de origem
& marcante inamarquesa
Cerveja feita com um filtro de
Miller ceramica que dispensa a
AmBev Genuine 424 | 4,67 X X pasteurizagao, dando a
Draft cerveja a suavidade do
chopp. (draft beer)
Leve, “abertura inteligente” no
X suave e fundo da garrafa e o menor
Belco Belco 3,70 X 500 X refrescante didmetro da garrafa — mais
ml € espuma conforto no consumo direto
densa da garrafa.
A pasteurizagéo leva apenas
X 307, enquanto o normal é de
Belco Tauber 3,70 X 500 X 30’. Para a empresa, desta
ml maneira preserva-se por mais
tempo o sabor, cor e aroma
lCDerveJarla Cerpa X X X Cervejaria do Para
araense
Cerv?@r.la Itaipava X X Cervejaria fundada em 1994
Petropilis
Cerv’ejar!a Crystal Beer 4,7 X Cervejaria de Boituva
Petrépolis
Cintra Cintra X X X
Colonia Colonia Cervejaria de Toledo, PR e
Esta previsto o langamento
Contini Conti Bier 40 4,7 X da Conti Bier em lata e long
neck, além de Malzbier.
convengao | g it Beer 4,9 X
Sao Paulo
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Embalagens

Caracteristicas

Teor
Call | .1cos Gar |G long | ) ata | Lat
Fabricante Marca 1 n(::) lico 63:) 38('; ;;gk 4;; 3; g Aroma sabor | Amargor Observagées
(%) | ml | ml | g | ml | mi
Heineken 5,00 X X Cerveja de origem holandesa
Molson Kaiser 43,0 | 5,00 X X X
Molson Santa Cerva | 37,6 | 4,00 X X X Marca que substitiu a Kaiser
no Rio de Janeiro,
Molson Summer 450 X X X Cervejg com caracteristicas
Draft proximas do chopp.
Molson Bavaria 4,20
Krill Krill X X Fabricada em Socorro, SP
Malta Malta X X
Considerada pelo consumidor
Schincariol | Schincariol X X X como um cerveja forte e
encorpada.?
. . . Sabor leve. Langamento
Schincariol Primus X X X ocorreu em junho de 2002.

Cervejas do tipo Pilsen sem alcool (menos de 0,5% de teor alcodlico)

Embalagens

Caracteristicas

Teor
cl alco6 long
Fabricante Marca 100 | %00 cs;g; 235 ;eck ';;t; I:‘;;tg Aroma sabor | Amargor Observagoes
55
M%) | mi | m ml | ml | ml
. - - Acentua Cereveja de origem
AmBev Kronenbier | 26,5 | 0,48 X X Tipico tipico do holandesa
) . Schincariol
Schincariol sem alcool X X
Outras cervejas do tipo Lager:
Malzbier:
call T embalagens Caracteristicas
& Long | Lata | Lat
Fabricante Marca 100 |3lcoo | Gar | Gar | 20 4;3a 3;; Observagdes
mi lico | 600 | 300 355 Aroma Sabor Amargor
(%) | ml | ml mi | mi
ml
AmBev An:l‘?;::;?;a 65,9 | 4,00 X X Adocicado | Adocicado Suave
AmBev Igi:;zhl::g 55,6 | 3,70 X X Adocicado Composta de extrato forte e
cor escura. Adocicada em
Malzbier X X fungéo da adigao de
Belco 350 | X 500 ¢ ¢
Belco mi caramelo.
Colonia Colonia
Malta Malta X Val. 9 meses
Schincariol Ma_lzble_r X X
Schincariol
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Outras:
Teor embalagens
Call| aicoo [Gar | Gar [ Lo [ o | Lat
Fabricante Marca 100 | “; an 300 | neck | o | 22 Observagdes
ml ico | 600 355 | 473 | 350
(%) | m | m | " ml| ml
Antarctica
AmBev Munchen 49,2 | 5,50 X X
Extra
Schincariol Munich X X
Molson Kaiser Bock | 53,3 | 6,00 X X X
Molson Kaiser Gold | 47,3 | 5,20 X Vendida apenas no sul do Brasil
Cervejas do tipo Ale (Stout):
- Teor Embalagens Caracteristicas
a .
: alcod | Gar | Gar | °"9 | Lata | Lata =
1 y k
Fabricante Marca “(’::) lico | 600 | 300 ;;g 473 | 350 Aroma sabor Amargor Observagoes
(%) | ml | ml | g | ml | mi
Caracu Malte Altamente
AmBev 61,6 | 5,30 X X X acentuado
torrado | encorpado Cerveja originaria da Irlanda,
X Malte de cor preta, forte e nutritiva
Belco Mae Preta 3,90 500 acentuado por conter levedura (por nao
torrado .
ml ser filtrada)
Kaiser Xingu X
Fonte:

http://www.ambev.com.br/produtos.html

http://www.belconet.com.br/belco/home.html

http://www.cerpa.com.br

http://www.cervejacolonia.com.br/html/nobrasil.html

http://www.cervejaitaipava.com.br/brie.htm

http://www.cintra.com.br

http://www.kaiser.com.br

http://www.schincariol.com.br

http://www.cervejariakrill.com.br

http://www.malta.com.br

2 Conforme LANDIM, Rachel. Schincariol langa cerveja mais leve. Gazeta Mercantil, 20/mai/2002.
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9.3 Apéndice 3: Roteiro de entrevista com profissionais do

mercado

Nome: data: [/

Empresa: Cargo:

1. Quais os atributos (sabor, teor alcoolico, amargor, cor, espuma, etc)

valorizados pelo consumidor em uma cerveja? Quais os mais valorizados?
2. Na dtica do consumidor, o que é uma boa cerveja?
3. O que é uma cerveja forte?
4. O que é sabor em uma cerveja?
5. Como o consumidor escolhe sua cerveja favorita?

6. Quais sao os principais segmentos consumidores de cerveja? Em que eles

diferem em sua preferéncia por um produto /marca ou outro?

7. Existe alguma relacédo entre a cerveja ou a marca da cerveja com seu

consumidor? Qual?

8. Existe algum trago de comportamento ou de personalidade ligado a cerveja?

OU especificamente a alguma marca do mercado? Qual?
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9.4 Apéndice 4: Questionario da pesquisa com o consumidor

Ola, estamos realizando um estudo sobre cerveja. Sua colaboragdo € muito
importante, por favor responda as questdes com toda atengdo e franqueza.
Assinale o quadradinho que mais se aproxima da sua opinido.

De maneira geral, para vocé, fazer compras é...

' Um ato inteligente | 1 2 |3 4|5 |6 | 7 |Umatobobo
2| Agradavel 1 2 | 3 | 4| 5| 6 | 7 |Desagradavel
31 “legal” 1 2 |3 | 4|5 |6 | 7 |“chato”
4|Vale a pena 1 2 |1 3| 4] 5| 6 | 7 |Naovale apena
5| Prejudicial 1 2 | 3 | 4] 5| 6 | 7 |Vantajoso
6| E um prazer 1 2 3 | 4 5 | 6 7 |Um desprazer
7 | Util T2 384156 | 7 [Futil
8/ Um ato que anima | 1 2 1 3] 4] 5] 6 ] 7 |Umato que desanima
Para mim, cerveja ...
9| E importante 1123 |4|5|6|7|Esemimportancia
101 Significa muito paramim | 1|2 |3 | 4| 5| 6 | 7 | No significa nada para mim
1 Me interessa 112[3]4|5]6]7 |Nao me interessa
21 Tem valor 11213]4|5]|6]|7|Naotem valor
13| Entusiasma 112[3]4|5]|6]|7 |Naome entusiasma

Na Tabela a seguir, assinale o quadradinho que mais se aproxima da sua opinido.
O 1 significa que vocé discorda totalmente da afirmacao, enquanto o 7 significa
que vocé concorda totalmente com a afirmacgao, os outros numeros sao posicoes
intermediarias para vocé ser o mais preciso possivel

Discordo Nem concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

~le

7
7
7

41 A cerveja que eu bebo expressa algo sobre mim. !
51 Escolho a cerveja pela sua embalagem. 1123
610 sabor da cerveja muda de acordo com a| '
embalagem(lata, garrafa, long neck), mesmo sendo
da mesma marca.

N

N

71 Cerveja em garrafa tem melhor sabor do que a| ' |2 |3 |4 |% |6 |7
cerveja em lata.

81 A cerveja em garrafa transparente parece mais| ' | 2 |3 [ 4 [ 5| 6 |7
“aguada” do que as cervejas em garrafas marrons.

91 Todas as cervejas sdo parecidas. T2 (3| 4|56 ]7

20| Uma embalagem de cerveja bonita faz diferencano| ' | 2 |3 |4 |5 |6 | 7

que eu penso sobre o produto.
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Discordo Nem concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

21

22

23
24

25

26
27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

Beber cerveja em garrafas long neck € mais
charmoso do que em garrafas de 600ml.

1

3

4

5

6

7

Pode-se saber muito sobre as pessoas em fungao
da cerveja que preferem.

As cervejas em garrafa verde sdo as mais amargas.

Um rétulo pouco interessante indica uma cerveja
sem atrativos

Se eu nao conhego a marca da cerveja, escolho pela
embalagem que mais me chama atencgé&o

Um rétulo bem feito implica em uma boa cerveja.

A cor do rétulo indica o tipo da cerveja que tem
dentro

Cerveja em lata tem melhor qualidade do que em
garrafa.

Dourado é a cor certa para rétulo de cerveja pilsen

Rétulo azul indica cerveja com pouco alcool

Quando o rétulo muda, indica mudanga no sabor da
cerveja.

Uma embalagem ruim de abrir faz com que eu odeie
a cerveja.

Prefiro comprar cervejas que “figuem atraentes” na
minha casa.

Uma embalagem de cerveja que facilita a minha vida
€ melhor do que uma apenas bonita.

A funcionalidade da embalagem de cerveja € mais
importante do que a aparéncia.

Uma cerveja de qualidade sempre tem uma
embalagem bonita

A cerveja que tenha no rétulo um barril, canecas e
cevada faz com que parega mais popular.

Cervejas sofisticadas ndo possuem desenhos no
rotulo.

39 Idade: ( )até19anos ( )20a29anos ( )30a39anos
( )40a49anos ( )50ab59anos ( )60a69anos
() acimade 70 anos

40 Sexo: () masculino () feminino

41 Renda familiar (em reais): ) até 500 ( )de501a1100
) de 1101 a 1800 ( )de 1801 a 3000

) de 3001 a 5500 () acima de 5501

A~ N A~
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9.5 Apéndice 5: Entrevista com um consultor de mercado e

importador de cerveja

Em 1998 recebi um contato do Consulado Britanico que um Gerente de
Exportagdo queria colocar cerveja no mercado brasileiro. Da Shepherd Neame,
eles estdo a muito tempo no mercado, terceira ou quarta geragao de cervejeiros,
uma empresa familiar. Mas por outro lado eles comegaram a trabalhar com muita
tecnologia de mercadoria embarcada; embalagem, rétulo, design de garrafa,
controle de processos.

Depois de um ano de negociagdes, a gente comegou a importar cervejas. O
primeiro lote foi composto por 3 caixas de cada tipo. Eles tinham 4 ou 5 tipos de
diferentes que eles tinham disponibilidade para exportar. Entdo nés fomos em uma
Associacao de Colecionadores de Latas de Cerveja que eu ndo me lembro o
nome, € maravilhoso, eles tem todas as latas de cerveja produzidas no Brasil e
muitas do mundo. Entdo eu peguei esses caras, que sao apaixonados por cerveja,
e nao apenas pelo paladar, mas também pela imagem e fiz uma degustagdo com
eles. E eles estavam colocando, exatamente esta histéria sua, a percepgao
externa e o sabor. Nos fizemos varias degustagdes, na época ndo nos ocorreu
fazer um blind test, foi tudo aberto, a gente aprendeu para caramba, a fazer
degustacéao ai, tem que ter um contraste, um paozinho, entre uma cerveja e outra
para limpar o paladar e eles escolheram 4 cervejas. Destas 4 nds escolhemos
duas para fazer a comunicagao mas noés trabalhariamos com 4. Essa duas eram
uma Bitter Ale chamada “Spitfire” e a outra era uma Porter chamada “Original
Porter”

Sao cervejas de concentragdo maior, mas nao necessariamente de teor alcodlico
maior, s que a percepgao pelo rétulo, pela cor era que eram cervejas com alto
teor alcodlico. E isso fez com que a gente comegasse a trabalhar essa rejeigao ou
esse preconceito por esse tipo de cerveja. Por exemplo, s6 beber essa cerveja no
inverno. A Spitfire, até essa crise cambial, vendeu muito bem. E a Porter, n&o teve
jeito. Houve todo um esforgo da industria brasileira com a cerveja escura bock que
se bebe no inverno, ndo deu para brigar com o incosciente coletivo e a Porter ficou
uma cerveja de inverno.

A percepcdo nossa, entdo, ficou a seguinte: No segmento Lager, ndo tem
diferenciagcdo - e mesmo prego, vocé pode observar que onde a cervejaria tem
uma logistica mais forte, ela é lider de mercado. Onde ela aproxima a produgao da
distribuicao, ela é lider de mercado. Agora, por outro lado, as préprias cervejarias
se encarregaram de desenvolver um segmento especial, como quando a Ambev
que comprou a Bohemia, Serramalte, original e a Xingu. Eles estdo migrando, ou
pelo menos estdo querendo ter em seu portfolio marcas fortes de cerveja. Mas na
minha concepgdo, com excegao da Xingu, sdo todas a mesma coisa. Nao
conseguem diferenciar o sabor. Por que, antes tinha aquela coisa do processo
artesanal, uma cerveja demora de 3 semanas a 3 meses para ficar pronta, o
processo. A cerveja nacional fica pronta em uma semana, porque todos aqueles
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conservantes, estabilizantes, etc. para que ela tenha alto volume e padronizagao.
So6 que fica tudo igual. Por exemplo: vocé |1é no rétulo: “Malte de cereais”, arroz é
cereal , milho é cereal. Uma cerveja como eram a Original, a Bohemia, como sao
as cervejas britanicas, Malte de cereais — mas € sO cevada- fica mais caro. Nao
tem conservante, mas o lupulo, que entra como conservante natural, e vai mais
lupulo e fica mais caro, a agua faz pouca diferenga: a agua impura faz diferenca,
pois estraga a cerveja, mas sendo uma agua pura todas ddo o mesmo sabor. E 0
fermento que vai fazer ou a top ou a “bottom fermantation”.

Esses ingredientes estdo na Lei de Pureza da Baviera - que eu nao sei
pronunciar, ndo tem nenhuma cerveja pura no Brasil. Tinha, ndo tem mais. Até por
isso eu acho que a percepgao do consumidor foi anestesiada, foi homogeneizada.
Hoje é tudo a mesma coisa. Quando alguém toma dessas mais antigas, Bohemia
e tal, tem toda uma percepgao antiga, que nao tem a ver com o sabor atual. Por
causa da padronizagdo ou uma modernizagdo no processo. Ao receber essa
modernizagdo também deu uma homogeneizada no sabor. Entdo tem pouca
diferenciagdo. Quem criou o segmento foi a gente, a gente que foi para a midia
pela primeira vez, a gente e promogdo. A gente foi para bar e o cara tinha que
saber o nome da cerveja, tinha que entender o tipo. A gente fez durante um ano,
degustacdo no Pao de Acgucar, porque tem uma cerveja que combina com
sobremesa, outra que combina com frutas. A gente treinava o repositor de frutas e
deixava a cerveja na gbndola de frutas e se alguém perguntasse porque, a
resposta era porque a cerveja combinava com frutas. E porque combina? —
Porque a cerveja é totalmente diferente. Assim como tem cerveja que combina
com massas, com carne, com frango e tal.

Qual é a idéia da diferenciagcdo? Bom, o que a gente percebeu é que o
consumidor percebe a diferenciagéo principalmente na embalagem e no rétulo. Se
vocé tem todas garrafa ambar 600ml, para eles € a mesma coisa, ai vai ser preco.
Ou se vocé tem uma garrafa tipo a Shimey que € pequenininha, rara para
caramba porque ¢é feita pelos Monges Trappiches, ou se vocé pega a Guiness, é
uma garrafa é diferente; até a lata € diferente, tem aquela bolinha para dar
pressao; Isso tudo o consumidor percebe. O desafio € se vocé for trabalhar com
garrafas de 600ml, é tentar vestir com rétulos importados. A cervejaria Baden
Baden tem 4 tipos diferentes de cerveja, s6 que eles fizeram uma garrafa especial,
0 que eu posso tentar conseguir com eles é pegar alguns rétulos com eles .....

....... Deixe eu tirar uma duvidas: O que o consumidor entende quando ele fala em
“uma cerveja forte”?

Tem duas interpretacbes. Uma é teor alcodlico: vocé precisa beber menos para
ficar “alto” mais rapido e a outra € cerveja encorpada. Aquela que vocé toma e fica
cheio, tanto que as Ales eram chamadas de pao liquido. Nao precisa nem comer
nada. Na idade média era mais seguro tomar cerveja do que agua. Eu entendo
isso ou teor alcodlico ou encorpada.

O que o consumidor quer dizer quando fala em “esta cerveja tem mais sabor” ou é
“mais saborosa”?

Ai é intangivel.... Todas tem sabor. Mais acentuado ou menos acentuado; mais
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amargo ou menos amargo, mais adocicada ou menos adocicada. Vocé toma uma
Malzbier, ela é mais doce, Uma Caracu ou uma Xingu sdo mais amargas.

Eu andei pesquisando muito cerveja , tipos de cerveja e etc. e ndo encontro uma
categoria como Malzbier... Que tipo de cerveja é uma Malzbier?

E uma cerveja Lager escura adocicada.

Uma Lager para ser escura pode ter duas maneiras de se fazer, ou torrar a
cevada antes de fermentas ou adicionar mais caramelo, o caramelo por si so ja
deixa a cerveja mais escura. Como ela é bem escura, possivelmente os dois
processos estao envolvidos.

O que o consumidor valoriza mais na cerveja, teor alcodlico, amargor, cor, etc. tem
alguma coisa que ele prefere?

Acho que é muito variavel, € dificil falar.. Varia de consumidor para consumidor.
Nos tivemos uma surpresa muito interessante com o publico feminino. Nés
importavamos uma unica cerveja Lager, chamada 7?7, eu até te mandei o rotulo.
Uma receita suica que é fabricada na Inglaterra pela Shepherd Neame, e
achamos que essa ia agradar as mulheres, e quebramos a cara, porque a grande
maioria das mulheres preferiu a Porter que € amarga e encorpada e que tem um
teor alcoolico elevado. Eu ndo sei o que cada um procura em uma cerveja. O
primeiro atributo da bebida é a socializagdo, para voce pertencer a um grupo,
comemorar alguma coisa e vocé nao tem muitos referenciais de socializagado por
marca, “vou tomar Kaiser para pertencer aquele grupo”; vocé toma uma cerveja
que eu pertengco ao mesmo grupo. tanto que no churrasco de final de semana se a
Brahma esta mais barata do que a Kaiser, Brahma é a melhor cerveja do mundo
naquele final de semana.

Entado, a cultura é muito complexa...Eu ndo sei como esta hoje, mas na época em
que fiz o estudo, o Brasil era o quarto maior consumidor de cerveja do mundo,
mas o décimo-quarto em consumo per capita. Nés bebemos pouco, mas no total
somos uns beberrdes. Entdo a preocupacdo € que em mercados mais ... O
consumo per capita deles é o terceiro eles percebem a diferenga entre uma
cerveja e outra, mas é pela cultura.

A cerveja chegou no Brasil com a familia real e o que trouxeram foi a Pilsen Lager
e ai o padréo brasileiro ficou sendo esse.

Outras observacoes:Mitos e barreira que vocé deve encontrar:
e Cerveja escura é mais alcoolica o que nao é verdade
¢ A melhor maneira de se tomar uma cerveja é estupidamente gelada - Falso

e Cerveja de alta fermentagcdo é mais pesada que cerveja de baixa fermentagéao:
E a Unica verdade pois a fermentacdo no topo deixa o liquido mais denso
enquanto que o outro fermento empurra tudo para baixo, entédo ela fica menos
densa e geralmente a Lager é bem mais filtrada do que as outras.

Tem até uma cerveja chamada de King’'s Fisher, uma cerveja indiana, alias uma
cerveja indiana feita para os ingleses que moravam na India durante a



182

colonizacao. Ela nao é filtrada. O primeiro lote que chegou aqui, a gente quis
devolver pois tinha as folhinhas do lupulo. “Gente, a cerveja esta com lodo!”.
Ignorancia nossa. A gente ligou e nos disseram que a cerveja nao era filtrada por
isso, isso e isso... E muito rico.

Cerveja brasileira € mulher, é calor...

A cerveja britanica. Cada uma tem uma histéria. A Spitfire foi langada em 1990
para comemorar a vitdria contra os alemaes na Batalha da Gra Bretanha (Britain
Battle)...
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9.6 Apéndice 6: Entrevista com os gerentes de Marketing e de

produto da Schincariol

Observacgdao: A entrevista comegou apenas com o Gerente de Produto Cerveja
Luis Fernando, por volta da metade, chegou o Gerente de Marketing, Luiz Claudio
e desde entdo a entrevista ocorreu com os dois falando. Na medida do possivel,
nesta transcricdo, foi identificado quem estava com a palavra através das iniciais
de quem fazia o comentario: LF para Luis Fernando Amaro e LC para Luiz Claudio
Taya de Araujo. O que estéa sinalizado em italico sdo as perguntas e comentarios
da entrevistadora.

LF: A caracteristica de cerveja aqui no Brasil, a receita da cerveja que mais se
bebe; sdo muito parecidas. Os atributos que se pode explorar é “uma cerveja mais
leve do que as outras” As percepgbes de cada pessoa. Uma cerveja que é leve
para mim, ndo é leve para vocé. Uma cerveja que € amarga para mim, ndo é
amarga para vocé. Entdo vai muito do gosto pessoal de cada um. A gente esta
com o langamento de uma cerveja nova, a Primus, entdo a gente realmente tem
muita dificuldade em expressar e transmitir para o consumidor ad caracteristicas
da cerveja. A gente fica preocupado; o fato de a gente falar que uma cerveja &
leve, uns podem interpretar “que bom, a cerveja é suave”, outros podem interpretar
“‘que ruim, a cerveja é aguada”. A gente tem que Ter muito cuidado em comunicar
para que a gente nao seja mal interpretado pelo consumidor. Ele ndo sabe do que
exatamente ele gosta ou ndo gosta e sabe que gosta ou ndo, mas nao de que.

A grande maioria dos consumidores de vinho nao pega um vinho e diz “Hum esse
€ um vinho frutado, com aromas minerais...” ele ndo sabe porque ele gosta do
vinho, mal e mal ele fala que gosta de um tinto marca tal, mais porque ele ouviu
falar de uma tal regido, que tem uma cultura de bons vinhos e cerveja € a mesma
coisa. A cerveja é muito boca a boca e caracteristicas quando sao muito
marcantes. Por exemplo, uma Bavaria, que tem uma caracteristica muito marcante
que € uma cerveja leve, com um teor alcoolico mais baixo, mais suave que as
mulheres se identificam bastante. Ai vocé pega uma Heineken, tem um amargor ja
bem caracteristico, o brasileiro ndo se identifica muito com a Heineken porque ela
tem um sabor mais amargo do que as outras.

Um icone deste amargor, a cervejas com garrafa verde ja transmitem um tipo de
amargor. A referencia de garrafa verde é que geralmente sao cervejas importadas,
nenhuma cerveja nacional tem garrafa verde long neck. Garrafas verdes que tem
no mercado, a referéncia é Heineken. Ai entrou a Carlsberg, também uma garrafa
verde, que também é importada e também é amarga, ndo tanto quanto a
Heineken, mas também tem um amargor. Entdo as pessoas ao se depararem com
a garrafa verde ja associam com cerveja amarga. Entdo as garrafas verdes no
Brasil ndo tem tanto sucesso por causa disso, pela percepg¢éo do consumidor.



184

E as transparentes?

As transparentes ja sdo outra categoria de produto, sado draft, elas sdo muito mais
para chopp do que para cerveja, entdo é outra receita de cerveja. E uma cerveja
com duragdo muito mais curta, ela tem um shelf life curto, tem que ser protegida da
luz porque a luz acaba atrapalhando na qualidade do produto. Entdo a garrafa
ambar ela tem um prazo de validade € muito maior. A distribuicdo das garrafas
transparentes é diferente, o prazo de validade ¢é diferente, até o habito de consumo
é diferente. Tanto que ndo tem garrafa grande, sé tem long neck. As pessoas
geralmente tomam com um limaozinho porque ela tem outra caracteristica, mas &
um mercado muito pequeno. Ela se torna uma premium por que ela é mais cara,
nao devido ao produto em si mas devido a logistica, prazo de validade, tipo de
distribuicdo, os locais aonde ela € vendida, o preco dela acaba sendo um pouco
mais caro, mas na verdade ela s6 € um tipo diferente de cerveja. Ela leva alguns
tipos diferentes de conservantes, alguns tipos diferentes de fermento, que tornam
ela uma draft beer, ela ndo tem um volume expressivo no mercado, € mais uma
cerveja de nicho, para o publico jovem, para beber em danceterias, e essas coisas,
mas nao é um produto de consumo de massa.

Porque outros tipos de cerveja ndo pegam? Mesmo a Bock foi uma febre e hoje
em dia so resta a Kaiser. Porque o brasileiro s6 aceita a pilsen?

Ndo é sé no Brasil, mundialmente a pilsen é a cerveja mais consumida. O
referencial de cerveja é a Pilsen. No Brasil, falando da Bock, ela € uma cerveja
mais encorpada; ela tem um teor alcodlico mais alto e a prépria comunicacao dela,
inclusive nos temos aqui a Munich que é uma cerveja escura, tem o mesmo teor
alcodlico de uma cerveja normal e a gente tem a maior dificuldade em tentar
reposiciona-la para beber o ano inteiro, tanto que € o conceito que a gente tem:
“‘Beba Munich o ano inteiro — chega de preconceito” porque nao tem porque s6
tomar cerveja escura no inverno. No caso especificamente da Bock, como tem um
teor alcodlico maior, ela combina mais, € uma cerveja mais encorpada, ela tem
malte torrado, tem caramelo, uma cerveja mais de inverno que combina mais com
o frio, mas o Brasil, atualmente, tem no maximo dois meses de inverno e em
algumas regides, la para cima n&do tem nenhum més. Entdo, realmente, os
volumes de Bock tem caido absurdamente. Muitas marcas nem produzem mais e
mesmo a Kaiser, o volume produzido j& caiu muito. E um mercado bem pequeno,
de pessoas que apreciam cerveja escura, mas o forte do mercado € mesmo a
cerveja pilsen. E o referencial, quando alguém fala que estd comprando uma
cerveja ja se sabe que é uma pilsen, vocé geralmente especifica quando nao é
pilsen.

Quando a gente faz pesquisa e se pergunta como é que vocé escolhe a cerveja,
geralmente vem uma resposta do tipo “a de menor prego” ou “a mais gelada”. Até
que ponto isso é verdadeiro? Quais sdo os atributo que o consumidor mais
valoriza.? E amargor? E sabor? O que é sabor?
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No meu ponto de vista, (a gente tem pesquisa disso) 20 ou 25% no maximo bebem
a mais gelada. Nessa mesma propor¢ao compram a de mais baixo preco, a que
esta em promogao, a que esta em oferta especial. E 70% compram pela marca ou
pelo posicionamento de marca que mais se identificam. A marca transmite o que
eles se identificam, o modo de vida dele. Entdo o consumidor de cerveja ja tem
essas imagens formadas. Eu sou bebedor de Brahma, Eu sou bebedor de
Antarctica, Eu sou bebedor de Skol. Ou Eu sou bebedor de Schincariol. Entdo, a
imagem da marca, o posicionamento da marca € o ponto principal do produto, da
pedida pelo produto. Claro, desde que vocé tenha uma cerveja que seja agradavel,
nem muito amarga, nem muito aguada. Vocé tem um produto que agrada a grande
maioria, que estd nos padrbes. Por exemplo, a gente estava comentando; em
testes cegos, ninguém diferencia uma Kaiser de uma Brahma, de uma Antartica,
de uma Skol, de uma Schincariol. Se vocé tem uma cerveja, uma receita basica, e
ndo foge muito desse tipo de sabor, n&o oscila muito, ou muito amarga, ou muito
aguada ou muito escura, ou com um cheiro forte. Se vocé tem uma cerveja padréo,
que € o minimo que se pode exigir que € a qualidade, o que diferencia € o
posicionamento de marca. Realmente.

Hoje, o que tem de marcas novas de cerveja nascendo. Cervejas, refrigerantes,
milhares de marcas, principalmente regionais. Nao alavancam ou alavancam muito
pouco. Hoje em dia o mercado de “outras marcas” como a Nielsen chama, nao
chega a 10% do mercado tem 6, 7% do mercado — sdo milhares de marcas, e
vendem unica e exclusivamente por causa do pregco, que ai vocé pega O
consumidor que esta atras de preco. Vocé esta falando de classe C, D, o cara que
realmente vai beber por preco, mas ele tem opcédo de escolha. Se ele estda com
dinheiro no bolso, ele ndo toma aquela. Ele toma, as vezes, ele tem como a
cerveja ideal, eu gosto de tomar Brahma, mas como eu estou desempregado, so
tenho 1 real no bolso, vou tomar aqui a minha Belco, que vai fazer o mesmo efeito.

Todo mundo se acha muito entendido em cerveja, ficam debatendo méritos e
demeéritos de cada marca. O que o consumidor prefere? Qual é a média do
mercado? E tudo médio? Amargor médio, alcool médio...???

Eles preferem uma cerveja que ndo seja muito amarga, brasileiro gosta de cerveja
refrescante, ou seja ndo € uma cerveja encorpada. Ele gosta de uma cerveja
suave — ndo aguada, suave, aquela cerveja que tem um corpo, mas que seja
suave. Ela desce bem.

O famoso desce redondo?

E, o famoso desce redondo, o conceito é exatamente esse. ;E uma cerveja que dé
vontade de vocé beber, mas que ndo seja aguada, com um corpo interessante.
Mas o brasileiro ndo gosta de amargo, ele gosta de refrescancia. A cerveja tem
que passar isso: refrescancia. A espuma, muita gente que gosta do colarinho, E
isso, leveza, refrescéncia e sabor, um sabor bem equilibrado. Amargor ndo € uma
caracteristica de cerveja brasileira.
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Se vocé pbe na frente do consumidor uma cerveja sem rotulo nenhum, s6 com
cara de cerveja, mais claras, mais escuras, o consumidor tende a achar que, por
exemplo, a mais clarinha é mais aguada e a mais escura é mais forte?

Tem, associam a cor da cerveja com o corpo da cerveja. As mais claras sdo mais
aguadas ou suave e as mais escuras sao mais encorpadas E n&do tem nada a ver,
mas associam, ja € um padrdo comum. Assim como eles associam a garrafa verde
com amargor, associam tembem a cerveja escura com cerveja amarga e cerveja
clara com cerveja aguada.

Existe alguma cor indicativa de algum tipo de cerveja? Por exemplo, eu tendo a
achar que toda Malzbier € verde. Enquanto as Pilsens tendem a cair para
variagbes do dourado e vermelho. Isso é verdade?

E e o vermelhinho é a tarja, que todo mundo copia, se vocé for analisar o mercado,
10 anos atras, vocé tinha o mercado, entre Brahma e Antarctica. Vocé tinha duas
marcas que brigavam pela lideranga de mercado e o grande icone da Brahma era
a tarja vermelha no meio, entdo as marcas novas que foram surgindo foram muito
no caminho da Brahma. A Antarctica tem muito pouco o que copiar, o azul tem
poucas variagoes, e o rotulo se apropria muito dos icones da Antarctica, e a
Brahma é mais genérica, entdo muita gente foi na copia da Brahma, trabalhando a
tarja vermelha e realmente o padrao dourado, o icone dourado virou referéncia.
Tanto que a gente langou uma cerveja nova que tem muitos poucos detalhes de
dourado, ela é branca prata vermelha e azul. A gente quis fugir um pouco do
padrdao dourado e parecer uma cerveja mais jovem, até um pouco mais
americanizada, como a Bud, entdo saiu um pouco, fugiu um pouco em tentar
colocar um novo padrdo, um novo icone de cerveja. Porque todas batem na
mesma coisa, mais um rotulo dourado, de novo a mesma tarja vermelha, ia cair em
mais uma mesmice em cerveja, entdo através da embalagem pudemos diferenciar
dessa forma, o vermelho e o azul, as estagdes do ano, a cor quente e a cor fria.

Sera que o consumidor enxerga iSso?

Nao enxerga, com certeza ndo, mas as vezes fica inconsciente, ndo deixa de
tentar transmitir uma mensagem.

O formato recortado “assim”, aquele quadriculado azul e branco lembra alguma
coisa de bandeiras medievais..., 0s losangos, parece uma coisa de tradigcéo...

Isso; os losangos do rétulo foram inspirados na bandeira da Bavaria, que € a
regido cervejeira. Tem alguns icones que remetem a cerveja, pode ver todo rétulo
de cerveja tem la, os raminhos da cevada as florzinhas do lupulo, mas eu acho que
isso, sinceramente, o consumidor ndo se apega a esse tipo de detalhe. Acho que
nao é isso que o leva a pedir ou a comprar, o fato de ter alguns icones ou ndo. A
gente tenta se especializar ao maximo possivel, ndo da para criar uma coisa, ah,
botei as bandeirinhas porque achei bonito. Tem que ter alguma logica algum
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sentido, tem que partir de alguma coisa. Mas eu ndo sei se o consumidor percebe
isso conscientemente. Ninguém vai olhar na géndola e olha que essa lata remete a
regido da Bavaria, entdo vou levar. O consumidor ndo chega a esse nivel de
detalhamento.

E mais a gestalt da coisa toda, o “apetite appeal’...

Exatamente, hoje tem que ter um diferencial, sdo tantas as marcas, e que grande
parte da compra é feita a partir de preco, as vezes uma reducao de 5 centavos em
uma lata no supermercado, acaba gerando um volume imenso. Uma promocgéo de
0,79 por 0,75, as vendas vao la para cima. Entdo a sensibilidade de prego do
produto € muito grande, entdo se eu tenho uma marca que nao investe em
propaganda e em materiais nem na divulgagado da marca e esta no ponto de venda
10 centavos abaixo da minha, € um concorrente que me atrapalha. Vocé tem que
buscar diferenciagdo em varios aspectos, inclusive na embalagem. Falar em
atributos do produto é dificil, ndo tem o que falar. Minha cevada , meu lupulo é
melhor. Mesmo que eu queira divulgar isso, o consumidor ndo vai notar a diferenga
entre o lupulo da Primus e o lupulo da Bohemia... Nado tem como transmitir esses
atributos de caracteristica. Os ingredientes ndo tem papel nenhum na divulgagéo.
A gente tenta passar alguns atributos, mas com aquela cautela para que nao seja
mal interpretado: cerveja leve, cerveja encorpada. Encorpada o cara acha que é
muito forte, leve acha que é aguada.

Complicado... Quando o consumidor fala gosto dessa porque é a mais saborosa, a
mais gostosa. O que ele quer dizer? E a combinagdo desses fatores ou tem
alguma coisa especial?

Até hoje eu n&o descobri. Esse mais gostoso € muito intangivel. Ndo tem como
saber. O que é gostoso para mim pode n&o ser para vocé. A gente faz muito blind
test, muita degustacdo, ndo tem. E muito relativo, é gosto pessoal. Sendo seria
muito facil resolver... Falta o ingrediente “gostosura”. Isso nao existe, é realmente
percepcao do consumidor. Muito voltado para a marca, para o posicionamento de
marca, porque vocé gosta dessa marca? Ah, porque desce redondo, - é a
comunicacdo. Nao € uma coisa espontanea. Ele esta influenciado por toda a
comunicagado do produto, da imagem do produto. Sdo marcas centenarias, uma
Brahma, uma Antarctica, tem uma experiéncia com a marca a vida inteira, ja tem
aquela imagem formada. A gente faz blind trest com heavy user de cerveja, aquele
cara que bebe uma caixa de cerveja por semana, “eu s6 tomo Brahma — tomo uma
caixa de Brahma por semana” eu fago um blind test com mo cara e ele nao acerta
qual que é a Brahma... O cara toma uma caixa de Brahma por semana e nao sabe
identificar a Brahma.

A cerveja chega num nivel de qualidade e de ingredientes, os ingredientes s&o
sempre 0os mesmos, ndo tem segredo para fazer cerveja, a receita € sempre a
mesma, muda-se muito pouco... SO se vocé tiver uma coisa muito drastica, um
amargor muito forte.
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Nesse caso, entdo o consumidor escolhe a cerveja sempre pela marca...

A Antacrtica e a Brahma sdo marcas centenarias, a Skol € mais jovem mas
também ja tem um bom tempo de mercado, os ultimos 10 anos vem trabalhando
com o publico jovem. Investe muito pesado em midia em eventos, fala com o
publico jovem em uma linguagem que o jovem quer ouvir. Hoje ela é lider de
mercado, porque ela trabalhou que € o pessoal que se renova, as novas geragdes
chegando e também aquele cara mais velho, que tomava Antarctica e quer se
projetar em uma imagem mais jovem. O jovem toma Skol eu também sou jovem eu
também tomo Skol. A projecdo daquele cara mais velho que quer se enturmar.
Quer tomar o que os jovens estao tomando. A bebida da moda que é Skol.

Falando em Skol, algumas pessoas parecem que diferenciam a cerveja pela
embalagem, por exemplo, a Skol de latinha — ndo tem coisa melhor, ja a Skol de
garrafa... Vocés percebem isso também nas pesquisas de vocés ou sdo apenas oS
meus testes cegos com estudantes?

Sim... As pessoas falam de Skol de latinha porque eles se caracterizaram por
todas as inovagdes de lata, a Skol tinha uma rejeicdo de garrafa muito grande, a
Skol foi a primeira lata de aluminio, a primeira com boca larga, a primeira com lata
de 500ml. Ela inovou muito através da lata, ela entdo fez uma comunicagdo muito
forte com a lata, ela fez a imagem dela com a lata. Nado estou nem falando do
produto, estou falando da inovagdo. No nosso mercado, quem chega primeiro,
quem surpreende, acaba levando os louros da coisa... O primeiro em lata de
aluminio, o primeiro com boca larga, o primeiro com a lata de 500ml.

Isso me faz lembrar do “é preferivel ser sempre o primeiro por que enquanto ndo
tiver concorrente, vocé é o “tnico” e depois que tiver sempre sera o “primeiro”...

Exatamente, entédo ela inovou muito em lata e acabou formando a imagem dela na
lata e depois toda essa imagem que ela criou na lata acabou passando para a
600ml. Que é o carro chefe do mercado, a embalagem que mais vende no
mercado

Mas realmente tem uma diferenga de sabor da garrafa para a lata, mas é uma
diferenca nem sempre percebida pelo consumidor, porque a embalagem de
aluminio oxida e depois de um certo tempo, vai alterando o sabor. A cerveja é um
produto muito sensivel, uma lata que esta a 3, 4 meses ja produzida é diferente da
que esta numa garrafa, ela sofre variagdes de sabor, sim. Mas n&do é esse o motivo
da Skol, com certeza foi a parte mercadolégica que contou.

A partir deste momento a entrevista € conduzida com os dois representantes da
empresa.
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Noés estamos conversando sobre a minha tese e eu ia mesmo perguntar se da para
segmentar o mercado consumidor de pilsen, ou ele € uma mercado unico.

LF: Produto ndo da para segmentar, a receita pilsen ndo € um produto que se
segmenta, a gente segmenta através de prego, por embalagem. A embalagem &
um dos principais pontos de segmentacao, vocé tem embalagem de 600ml, que &
segmentada justamente no canal de venda, no local de distribuicdo dela,
basicamente bares botecos, botequins. A receita € sempre a mesma, entdo vocé
acaba segmentando através de pregco e através de embalagem/ distribuicdo.
Porque embalagem descartavel vocé tem muito presente em redes de
supermercados, onde vocé encontra lata e long neck. A loja de conveniéncia, vocé
acaba atingindo um outro publico. A garrafa de 600ml representa 68% do mercado
que é o grande volume, é produto voltado para o heavy users de cerveja, que é o
cara que vai todo dia no botequim e na padaria e toma uma ou duas garrafas. Ela
€ voltada para um publico diferenciado, uma classe B menos, C, D e o cara que
bebe constantemente, todos os dias, a garrafa de 600ml tem o melhor custo, se
vocé pegar uma garrafa de 600ml, vocé paga em torno de CR$1,30, CR$1,50,
enquanto que para uma lata gelada vai pagar CR$ 1, portanto o custo/ beneficio da
embalagem de 600ml é muito melhor. Entdo se segmenta por prego e por
embalagem e cada embalagem vai ter sua caracteristica de distribuigéo.

LF: Existem também algumas segmentagdes de cervejas especiais. Cervejas
premium, cervejas feitas com ingredientes diferenciados, como as drafts, mas ai
sdo nichos. A cerveja é um produto de massa e as principais segmentag¢des séo
essas que eu te falei.

LC: E uma commodity...

Ola, eu quero ver se o consumidor tira dicas do rétulo para saber sobre o tipo de
cerveja que vai comprar e pelo que ele me diz a dica € mesmo a marca... No fundo
se eu puser um rotulo preto e escrever Brahma por cima, o pessoal vai dizer “A
Brahma esta de luto, mas vai continuar bebendo Brahma.

LF: Exatamente, se botar um rétulo preto com a flechinha redonda por cima, o
pessoal vai ver Skol em uma embalagem fashion...

LC: E isso mesmo. Esse é o problema, a categoria de cerveja é assim que se
movimenta. Como ele (LF) comentou: Através da distribuicdo e imagem de marca.
Acabou, gelou, tirou o rétulo e pés no copo, acabou. Porque os ingredientes sao os
mesmos, o disponivel ao mundo todo. S&o todas muito parecidas. Vocé tem sim,
um DNA de uma marca, que se ela foi concebida da forma correta, ela fica
permanente.

A segmentacdo de publico € através da embalagem e do canal de venda. Vocé
nao vai vender uma embalagem de 600ml em uma boite... Nao condiz, vocé vai ter
o0 que? lata e long neck, muito mais long neck. Vocé entende, acaba tendo um
posicionamento de embalagem para um posicionamento de publico. Vocé acaba
encaixando uma coisa na outra. Como o volume da 600ml n&o passa pela lata ou
pela long neck, o ponto é o bar.
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No fundo esse mercado do bar é um mercado de commodity
LC: E, é uma commodity...

LF: Outro ponto interessante para a sua tese é que a garrafa de 600ml do bar, o
consumidor nao vé o rétulo, ela esta no refrigerador que esta embaixo do balcao.
Ele pede uma Brahma ou uma Schincarol, mas ele ndo vé o rétulo, como ele vé
em um supermercado.

Mas o rétulo ndo esta na cabecga dele, de ter visto no supermercado?

LC: N&o. Dependendo do publico, dependendo do bar. Todo mundo quer ser
jovem. Se a comunicagao esta dirigida para o publico jovem e ela foi concebida de
uma forma correta, o cara vai ter o residual da imagem da comunicagédo, da
irreveréncia, tudo no aspiracional da marca é onde ele vai no ponto de venda pedir
uma Skol da vida. Tanto faz se ela est4 com rétulo branco, preto ou roxo. E Skol,
e pronto.

LF: E que muda muito. Imagina se o consumidor fosse pedir uma Kaiser pelo
rétulo. Acabou de mudar o rétulo. A Kaiser muda o rétulo muda a cada um ano.
Entdo n&o tem como ele identificar o rotulo. Ele associa com a bagagem que ele
tem da comunicacdo. A ultima coisa que ele vai lembrar € do rétulo. O consumidor
chega no bar e pergunta o que tem. Tem Kaiser, Brahma, Schincariol, Skol, tem
isso e tem aquilo. Ele pede, o cara tira do freezer embaixo do balcao dele entéo ele
nao teve contato com o rétulo, ele tem contato com a lembranca da marca.

LC: Conceito: E a peca fundamental na comunicacdo de qualquer produto é o seu
conceito. E como migra ao longo do tempo, seja campanhavel. O grande problema
hoje que se tem e...qual € o conceito da Kaiser? Vocé ndo sabe, mas vocé sabe
que esta usando imagens de globais, mas ndo tem um conceito por tras. E muito
fragil.

LF: E como a gente comentou. O Unico conceito forte. Hoje, é o da Skol.

LC: Que ja esta dando sinais de cansacgo. Ja passou o tempo.

LF: Mas remete o “desce redondo”. Mas vocé sabe qual é a mensagem que a Skol
te passa. Vocé sabe qual € a mensagem que a Antarctica te passa?

E, ela j4 foi a cerveja da festa, de mulher...

LC: do diabo...Isso € um erro da propria empresa e do pessoal de marketing
(acho) ou da publicidade, que acaba querendo dar a sua cara e néo preserva o
maior patriménio — que é a marca e seu conceito. Joga tudo fora e comega tudo de
Novo.

LF: A Brahma é um caso claro. A Brahma quando langou o conceito “refresca até
pensamento”, & horrivel. A primeira campanha, aquela da mosquinha que entrava,
frango. Tudo bem, era ruim? Era. Mas eles tém crescido nesse conceito ja a
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anos... E por pior que seja, o investimento é muito alto, e eles estdao conseguindo
posicionar, hoje vocé lembra do conceito da Brahma: “Brahma: refresca até
pensamento”. Vocé vé os baldezinhos e remete a Brahma. Sao anos investindo no
mesmo conceito, dizendo ndés queremos passar isso. Refresca até pensamento,
nao quer dizer nada de Brahma, poderia ser usado por qualquer um. “Kaiser,
refresca até pensamento”, “Schin: refresca até pensamento”. Nao apropria nada da
Brahma, mas pela carga de investimento que ela tem, o consumidor ja associou. O
que nao acontece com a Antarctica que muda a toda hora, assim como muda o
rétulo. Se elas ndo conhecessem a marca, elas nunca lembrariam do conceito e
tampouco do rétulo.

LC: E o caso da Schin. Eu com pouco dinheiro consigo aprender. Esta tudo muito
bem acertado e afinado a minha comunicacdo esta de acordo com a minha
proposta e a minha marca.

LF: A meia palavra é realmente entendida

LC: Schincariol. Meia palavra Schin. Esta tudo dentro. Ele é percebido pelo
consumidor, ja tem um carinho com a marca Schin. Tudo que vocé gosta mais
vocé da um diminutivo carinhoso.

LF: Um apelido, uma abreviagéao.

LC: Entdo vocé comeca a incorporar a marca Schin no dia a dia do consumidor de
uma linguagem propria da Schin mas que n&o seja longe dos policies da categoria
de cerveja. Nos vamos colocando dentro da categoria, que € mulher, que € loura,
de uma forma diferente. Posicionando a marca diferente das outras. A Skol esta
com uma comunicagdo com um cara que faz um gesto que ja diz 0 que a marca
esta propondo.

LF: Uma campanha que eles também n&o falavam nada. Vocé quer tomar uma
Skol comigo e eles faziam o sinal. Eles nem precisam falar mais. O conceito ja
esta tao forte — que ndo é mais necessario pronunciar o conceito.

LC: O que vai dentro da cerveja é espuma. Tudo € igual. O que vale é a promessa
da marca. Cerveja é um commodity, que nem farinha de trigo. E o que a marca
esta prometendo e o investimento que vocé esta fazendo nela.

LF: Essa é nossa idéia, realmente. A diferenciacdo € o que vale. A parcela do
consumidor que compra por prego ou pela mais gelada € muito pequena. Mais de
70% das pessoas compra através da marca, por preferéncia da marca.

LC: O conceito de uma marca tem varios degraus para se chegar na relevancia
que uma marca como a Skol hoje tem. A Antarctica que esta tentando
rejuvenescer para chegar de novo la em cima. Duas marcas venceram: A Brahma
e a Antarctica. A Kaiser nunca chegou la.. N6 estamos hoje nos aproximando com
o consumidor. Eu ndo tenho como fazer o consumidor chegar e pedir “eu quero
uma Schincariol”. Para se obter a preferéncia ainda é cedo. A comunicagao de
cerveja é a mesma pasmaceira. Todo mundo faz com mulher. Como vocé aplica
isso de uma forma criativa, dentro e um conceito que vocé possa se apropriar €
tornar diferente desse mar de comunicagao de cerveja que esta por ai. Gente de
praia, gente de bar.
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LF: Quanto a embalagem, com certeza o consumidor identifica icones ou cores,
através da lembranga que ele tem de outras marcas, mas nido € isso que vai
vender a cerveja. Do ponto de vista comercial, isso € irrelevante, mas do ponto de
vista técnico, vocé vai chegar em um resultado.

LC: Quando nds fizemos a Primus, nés contratamos uma empresa de design, nés
estudamos, existem icones para cerveja? Existem. Comegamos a pegar varios
elementos, rastreamos tudo e chegamos ao que precisamos ter: Sofisticada, mas
que seja velha e que remeta a diferenciagédo. Sair da vala comum. Entdo vimos o
nome, por que a cor. Porque os losangos, por que os icones? Para mostrar
nobreza. Tem varios fatores que estdo colocados ali dentro e que se vocé vai
colocar para o consumidor, ele vai fazer um elefante daquilo

Sera que ele ndo percebe a gestalt? Eu ndo acho que isso é percebido
conscientemente pelo consumidor, ele ndo vai dizer tem um brasdo — deve ser
melhor, mas alguma coisa vai dizer para ele que esta cerveja parece melhor.

LC: Ai sim, no conjunto geral, mas para vocé estudar para chegar naquele design
foram estudados atributos, pontos importantes, porque a tulipa, € muito mais uma
coisa de marketing do que de percepgédo do consumidor. O consumidor diz achei
lindo, achei legal, eu me identifico com ele e ponto final. Agora a forma com que eu
posicionei o produto no ponto de venda, nos materiais que eu usei para divulgar a
marca, a comunicagao, o conceito. Porque ndés pegamos “desde 2002, uma nova
tradicdo em cerveja”? Porque eu ndo tenho tradicdo e vejo como a concorréncia
esta trabalhando.

LF: Olha s6 os dois rétulos da Kaiser, qual € o novo e qual € o velho? Vamos
perguntar para o consumidor se ele vé diferenga entre um e outro. Ele vai dizer: “E,
mudou. Agora esta branquinha”, fora isso... O ramo da cevada, as folhinhas do
lupulo, aqui eles tiraram a tulipa e puseram o barril. Os icones dourados sao os
mesmos, eles aumentaram mais o branco e clarearam mais o rétulo. O consumidor
nao sabe porque gosta, ficou mais bonitinha, mas ndo remete nada; se a cerveja
ficou mais forte ou clara. O dourado passa mais nobreza, o dourado remete ao
ouro. O branco remete a papel.

LC: Mas se vocé for analisar, € uma embalagem muito mais pobre do que a outra.
Deu um destaque maior a marca, ficou mais clean...

Como eu fago para fazer a marca sorrir. Tem varias formas, mas quando eu chego
e me apresento da forma errada, esqueca, vocé nunca mais conserta, € o caso da
nossa marca Schincariol. Eu nasci através da industria e a maior habilidade que eu
tinha era o prego, sé que o preco ficou registrado na marca. Existe uma escada
muito grande e longa para tentar mudar isso. Por isso langamos a Primus, mas a
marca nao pode pegar nenhuma contaminagdo da outra, ndo que ela tenha
nascido errado, ela tinha no momento aquela alternativa para crescer.

A Schincariol foi a primeira a usar a mulher na propaganda, mas ndo se apropriou
disso, hoje em dia todo mundo faz isso.
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Uma dltima pergunta, ¢ consumidor se envolve com cerveja?

LC: Ah, se envolve, “td6 de saco cheio” vou tomar um chopp ou uma cerveja, eles
defendem a marca, que tem como preferida. ndo bebo a cerveja tal porque me da
dor de cabega e assim por diante. Ele ndo reconhece a cerveja favorita em um
teste cego, mas defende a marca com unhas e dentes...



