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BEBIDA LACTEA FERMENTADA (BLF) OU IOGURTE? DISTORCOES E
FATORES DE DIFERENCIACAO DAS EMBALAGENS NO PONTO DE VENDA

1. INTRODUCAO

O aumento nos Gltimos anos da producdo de produtos a base de soro de leite, tem
sido uma alternativa interessante e sustentavel aos laticinios que conseguem reutilizar um
residuo altamente poluente originario da producao de queijo. A producéo de bebidas lacteas
¢ uma das principais op¢des para 0 aproveitamento desse soro. Dentre as mais
comercializadas destacam-se as bebidas lacteas fermentadas (BLF), com caracteristicas
sensoriais semelhantes ao iogurte (CAPITANI et al., 2005). Importante ressaltar que bebida
lactea fermentada e iogurte sdo denominacdes de venda! previstas em lei e descritas pela
Anvisa.

O que se observa no mercado de laticinios é que as embalagens de iogurte e das
bebidas lacteas fermentadas apresentam grau de semelhanca de 79,5% (VIEIRA et al.,
2015). Os autores ressaltam que a forma como esses dois produtos ficam dispostos nas
gondolas aliado as suas embalagens induz os consumidores a realizar compras equivocadas.
As decisdes de compra no que diz respeito a alimento sdo tomadas principalmente no
interior das lojas, e cada vez mais a indUstria de alimento utiliza a embalagem dos produtos
para atrair potenciais consumidores, devido a concorréncia no mercado (WANG, 2015).

Relevante destacar que esses dois produtos possuem caracteristicas nutricionais
diferentes, embora sejam ambos saudaveis a BLF apresenta menos quantidade de célcio que
o iogurte. Uma das sugestdes no trabalho de Vieira et al. (2015) é identificar se os
consumidores frente a semelhanca das embalagens, caracteristicas sensoriais idénticas,
diferengas na composicao nutricional e na matéria prima se sentem enganados.

Diante disso, 0 objetivo deste trabalho € identificar se os consumidores sabem
diferenciar esses produtos (BLF e iogurte); se as caracteristicas de suas embalagens
induzem os consumidores a realizarem compras equivocadas; e, quais 0s elementos (ou
componentes das combinacfes de elementos) das embalagens influenciam na intencéo de
compra dos consumidores de Bebidas Lacteas Fermentadas. Para atender a esse objetivo foi
utilizado entrevista em profundidade e Analise Conjunta de Fatores, tratamentos para
investigacdo foram elaborados com o uso do software Corel Draw e Adobe Photoshop e
para analisar quantitative utilizou-se o software Statistical Analysis System (SAS ). Espera-
se que com os resultados deste estudo a bebida lactea fermentada tenha seu espaco no
mercado e se fortaleca na industria de laticinio, mas de forma justa com o consumidor.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Diferenciar ou Imitar? A comunicagao a partir dos aspectos visuais

Uma embalagem inovadora pode agregar valor ao produto se ele atende a uma
necessidade do consumidor. O impacto da embalagem e seus elementos na decisdo de
compra do consumidor foram evidenciados no trabalho de Chandon e Wansink (2010). Os
autores pontuam que a embalagem tem um alcance melhor do que a publicidade, e pode
diferenciar uma marca dos concorrentes. Assim, diferentes tipos de embalagem afetam o
modo como um produto é percebido (WRIGHT, 2006; WANG, 2015). Desempenhando um
papel importante na comunicacdo de marketing e pode ser tratada como um dos fatores
mais importantes que influenciam no comportamento de compra do consumidor (VIEIRA;
ALCANTARA; TONELLI, 2014).

Além disso, Strano (2004) afirma que inovacOes nas embalagens garantem maior
competitividade nos pontos-de-venda. Tais inovagdes precisam ir além da simples



informacdo, existindo um discurso que impde modelos de ideias, conceitos e
comportamentos, envolvendo desde o projeto até a colocacdo do produto na géndola
(SCATOLIM, 2007). Aliado a isso, € relevante levantar o conceito de Trade dress que
segundo Gongalves, Passos e Biedrzycki (2008) consistem num conjunto de caracteristicas,
que podem incluir, entre outras, uma cor ou esquema de cores, forma, embalagem,
configuracdo do produto, sinais, frases, disposi¢do, estilizacdo e tamanho de letras, graficos,
desenhos, emblemas, brasdes, texturas e enfeites ou ornamentos em geral, capazes de
identificar determinado produto e diferencia-lo dos demais.

Em um ambiente altamente competitivo, muitas empresas gastam tempo e recursos
substanciais em Trade dress de seus produtos para diferenciar suas ofertas de produtos
competidores similarmente posicionados (RUTHERFORD; PERKINS; SPANGENBERG,
2000). A importancia econdémica do Trade dress faz com que, muitas vezes, ele venha a ser
objeto de reproducdo (total ou parcial) por outros (terceiros), que se valem do fato de o
publico consumidor ja reconhecer e identificar aquela apresentagdo visual (BERTOLDO,
2006). Segundo Bertoldo (2006), as empresas fazem isso com o intuito de desviar a clientela
do titular do Trade dress, se aproveitar da boa fama que a empresa ou produto titular do
Trade dress, seus servicos e/ou seus produtos possuem perante 0 mercado consumidor.
Desta forma, os procedimentos imitativos na comunicagdo sdo constantemente alvo de
discussdo pelo potencial de ferir direitos, repetir conhecimentos, pasteurizar modelos e
homogeneizar produtos (GIACOMINI FILHO, 2011).

Ocorre também que algumas marcas imitadoras copiam a aparéncia visual de uma
marca lider com o objetivo de explorar associagdes positivas, por meio da copia das
principais caracteristicas que compdem o Trade dress original, onde, assim, a marca
demonstra ao publico consumidor que o seu produto/servico apresenta as mesmas
qualidades, funcBes ou caracteristicas e propriedades que o produto/servico trazido pelo
Trade dress original (MICELI; PIETERS, 2010; CARDOSO; BERTOLDO, 2012). Tal fato
ocorre também entre produtos da mesma marca, como € o caso da industria de laticinios que
utilizam embalagens semelhantes para um produto mais nobre como € o caso do iogurte e
outro produto produzido com soro de leite como é o caso das BLFs. A Figura 1 ilustra
como sdo as embalagens desses produtos dispostas nas gondolas de laticinios.

7 57 i

Figura 1: Embalagens de Bebida Lactea e logurte/Gondola de laticinios em um supermercado
Fonte: Elaborado por Vieira et al. (2015)

Entretanto, do ponto de vista do consumidor, as marcas imitadoras podem criar
confuséo quando se aumenta a semelhanca visual com outras marcas, escondendo diferencas
reais entre elas e reduzindo a transparéncia do mercado (MICELI; PIETERS, 2010). Isso
porgue, no momento da compra, a atencdo do consumidor pode estar dispersa, de maneira
que a sua percepcao fica alterada, certamente pela presenca de inUmeros produtos/servigos
disponiveis, ampliando as chances de ser induzido a confusdo por conjuntos imagens, que
apesar de ndo serem copias guardam bastante relacdo com outro Trade dress (BERTOLDO,
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2006). Desta forma, segundo Cardoso e Bertoldo (2012), a forma mais sutil para levar o
consumidor ao erro é por meio da reproducdo de alguns dos principais elementos que
compdem o conjunto imagem de determinado produto.

3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada adota a combinacdo de métodos qualitativos e quantitativos.
As definicdes e os procedimentos metodologicos adotados sdo discutidos no subtépico 3.2
desta secdo. A seguir, é apresentado uma contextualizagdo, expondo um panorama geral do
mercado e algumas informacGes nutricionais e regulamentacdes acerca dos produtos que
constituem objeto desta pesquisa.

3.1 Mercado e caracteristicas de iogurtes e bebidas lacteas fermentadas

A produgdo de leite no Brasil, acima de tudo, é uma questdo social, pois existem
cerca de 1,3 milhdo de produtores conforme o ultimo censo agropecuario do IBGE
(INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA - IBGE, 2014). Portanto,
sd0 na grande maioria pequenos empresarios rurais, tomadores de preco e cujas familias
vivem da renda gerada na atividade (CARVALHO; OLIVEIRA, 2010). E nesse contexto as
bebidas lacteas fermentadas tém ganhado grande importancia devido ao fato de que
permitem ao fabricante reduzir o custo total dos ingredientes, uma vez que utiliza soro de
leite e ainda mantém uma linha de producdo semelhante ao iogurte.

O soro de leite € um subproduto liquido resultante da producdo de queijos,
constituido basicamente de dgua (93%) e somente 7% de matéria seca, do qual 71% é lactose,
10% proteina bruta, 12% gordura e 11% minerais (LIZIEIRE; CAMPOS, 2001). Os autores
pontuam que grande parte desse produto acaba sendo destinado a alimentacdo animal, ou a
producdo de derivados como ricota e bebidas lacteas devido a elevada disponibilidade de
seu oferecimento gratuito ou a baixo preco.

Segundo Oliveira (2006), grande volume de soro produzido ndo recebe o tratamento
adequado, sendo ainda desperdicado sob a forma liquida em efluentes, gerando prejuizos
sociais, econdmicos e ambientais que poderia ser facilmente aproveitado, tendo em vista o
alto teor de proteina e outros nutrientes, além de ser uma matéria prima com baixo custo.
Sendo assim, o desenvolvimento de uma bebida lactea fermentada é uma alternativa
bastante inovadora para o aproveitamento do soro pelas industrias lacteas, sem a necessidade
de grandes investimentos ou de grandes mudancas na rotina de fabricagcdo. Assim, as
industrias também diminuem o desperdicio, a poluicdo ambiental, gerando novos recursos
e, principalmente, melhoram o valor nutritivo deste produto (THAMER; PENNA, 2006).

A bebida lactea fermentada é, de acordo com a legislacdo, o produto lacteo
resultante da mistura do leite (in natura, pasteurizado, esterilizado, UHT, reconstituido,
concentrado, em pd, integral, semidesnatado, parcialmente desnatado ou desnatado) e soro
de leite (liquido, concentrado ou em pd) fermentado mediante agdo de microrganismos
especificos e/ou adicionado de leite (s) fermentado (S) e que ndo podera ser submetido a
tratamento térmico apos fermentacdo (ANVISA, 2002). De acordo Antunes, Cazetto e
Cardello (2004), o soro de leite € um subproduto da industria de laticinos que vem
despertando o interesse de indmeros pesquisadores em todo o mundo devido a sua
potencialidade nutricional, funcional e econémica, bem como pela forma como vem sendo
comercializado, e vem sendo utilizado na producéo de BLF.

A bebida lactea fermentada e iogurte sdo produtos que possuem além de
caracteristicas sensoriais semelhantes, aspectos nutricionais também sdo parecidos
(ABREU; GAJO, 2012). No entanto, ha que se considerar que a BLF possui 89 mg de
calcio enquanto que o iogurte possui 101 (LUZ, 2008). O iogurte de acordo com Barros,
Pinto e Ferreira (2002), elaborado da parte nobre do leite, sendo as criangas e pessoas com



habitos de alimentacdo saudavel responsaveis por parte significativa do consumo
(BARROS; PINTO; FERREIRA, 2002). A legislacdo considera como iogurte apenas o leite
fermentado derivado exclusivamente da fermentacdo das bactérias lacteas Streptococcus
salivarius subsp.thermophilus e Lactobacillus delbrueckii subsp (ANVISA, 2002).

Importante estabelecer outra diferenca entre as bebidas lacteas e o iogurte, que
segundo o Instituto Brasileiro de Defesa aos Consumidores (BRASIL, 1990) os produtos
seriam idénticos ndo fossem pequenos detalhes: a bebida lactea possui mais amido de
milho. Isso é explicado pelo fato de a bebida ser mais diluida pelo uso de uma porcentagem
maior de soro. Ou seja, para melhorar a consisténcia da BLF, tornando-a mais densa e
parecida com o iogurte, usa-se 0 amido de milho como agente espessante.

3.2 Procedimentos metodoldgicos
3.2.1 Etapa qualitativa

Nesta etapa foram obtidas informacbes detalhadas visando perceber se o0s
consumidores diferenciam os logurtes das BLFs; se as caracteristicas das embalagens
desses produtos induzem os consumidores a realizarem compras equivocadas, e ainda;
foram obtidos subsidios para elaboracdo das embalagens que compdem a Andlise Conjunta
de Fatores, conforme ja apresentado por Acioly, Soares e Burgos (2014).

O método de pesquisa escolhido para obtencdo dos dados qualitativos foi a
entrevista em profundidade. Para a conducdo das entrevistas foi utilizado um roteiro ndo
estruturado, elaborado a partir de ampla revisao bibliogréafica sobre o tema e submetido a
um pre-teste. Posteriormente, foi utilizada a técnica de amostragem do tipo “bola de neve”
(MALHOTRA, 2005). Foram realizadas 21 entrevistas em profundidade com consumidores
de iogurte ou BLFs, com idade compreendida entre 18 e 59 anos, residentes na cidade de
Lavras/MG. Além disso, visando ampliar a visdo sobre a questdo da semelhanca das
embalagens desses dois produtos, foram entrevistados cinco profissionais atuantes no
mercado. Sendo um publicitario, proprietario de uma agéncia de publicidade que possui
como cliente um dos maiores laticinios da regido, identificado como ‘publicitario 1°; um
bacharel em publicidade, funcionario de uma agéncia de publicidade responsavel pela
elaboracdo de material de ponto de venda e embalagens de um laticinio, identificado como
‘publicitario 2’; um profissional, identificado como ‘publicitario 3’, trabalha como
freelancer, e entre os seus trabalhos desenvolveu embalagens para os produtos de um
laticinio. Foi entrevistado, ainda, um funciondrio de um laticinio que trabalha no
departamento de marketing, e o gerente de uma grande rede de supermercados da regido. A
determinacdo do ndmero de entrevistados se deu pelo critério de saturacdo teorica
(GUERRA, 2006). A interpretagdo dos resultados sdo apresentadas na se¢do “Confusdes e
distor¢des sobre iogurte e bebida lactea fermentada”.

3.2.2 Andlise Conjunta de Fatores

Esta etapa consiste na elaboracdo grafica de embalagens e aplicacdo de questionario
estruturado para identificacdo da amostra e, desta forma, atender ao objetivo de identificar
quais sdo os atributos das embalagens que influenciam na intencdo de compra do
consumidor de Bebidas Lacteas Fermentadas. Para tanto foi utilizada a analise conjunta de
fatores. Para Hair et al. (2005) com essa técnica pode-se estabelecer um modelo que
explique a preferéncia dos consumidores por qualquer produto obtido pela combinagdo dos
niveis dos fatores em estudo e, ainda, pode-se determinar as contribui¢des dos niveis desses
fatores na preferéncia dos consumidores.

O motivo pelo qual se optou por usar a analise conjunta se deve ao fato de ser uma
ferramenta que permite compreender claramente as preferéncias dos consumidores e
desenvolver cenarios de simulacdes que ajudam o profissional de marketing gerar e
executar estratégias eficientes de marketing (SILAYOI; SPEECE, 2007; RAO; PILLI,



2014). Assim, a analise conjunta ajudou a identificar segmentos de consumidores que sdo
sensiveis a caracteristicas visuais ou que procurem por praticidade no uso da embalagem.

A partir das informacgfes coletadas nas entrevistas iniciou-se a primeira etapa da
Anélise Conjunta de Fatores, que diz respeito a escolha dos fatores e seus respectivos
niveis. Foram escolhidos os que realmente influenciam no processo decisorio dos
consumidores, assim como pontuado por Carneiro (2007). Com a intencdo de representar
precisamente o processo decisorio dos consumidores, todos os fatores que potencialmente
criam (fatores positivos) ou retiram (fatores negativos) valor do produto foram incluidos no
estudo, conforme orientam Hair et al. (2005).

Assim, pelas entrevistas optou-se por avaliar a influéncia do Trade dress da
embalagem de bebida lactea (vermelho ou azul)ii, do nivel de informacdo (informacdo de
nédo ser iogurte ou sem informacao)iii, selo de sustentabilidade produto (com selo ou sem
selo)iv e formato da embalagem (caixa, com silhueta ou sem) na intencdo de compra dos
consumidores de bebida lactea. Neste caso, o Trade dress, informacdo, sustentabilidade e
formato sdo os fatores em estudo. E, informacdo de ndo ser iogurte ou sem informacao;
parecido ou diferente de iogurte, indicagdo de consumo sustentavel ou sem; caixa, com
silhueta e sem silhueta sdo os respectivos niveis desses fatores. As versdes de produtos sao
obtidas pela combinacdo dos niveis dos fatores.

Relevante destacar as pontuacGes de Vieira (2006) informando que muitos fatores
podem ser importantes, mas podem n&o diferenciar os produtos no processo de deciséo,
porque ndo variam substancialmente. Neste sentido, quando dois fatores sdo relacionados é
aconselhavel criar um ‘super fator’ que os combine. Para este estudo foi criado um super
fator que englobou as -caracteristicas visuais da embalagem que envolve curvas
diagramacéo, tipologia utilizada e design, denominado Trade dress. Dado 0 exposto
decidiu-se avaliar quatro fatores, sendo trés deles com dois niveis e apenas um com trés
niveis. Esses fatores com seus respectivos niveis podem ser visualizados na Figura 2.

Fatores Niveis

Trade dress (conjunto imagem de tipologia, cores, 1-
formas em que as cores estao dispostas, JPEG
utilizado para ilustrar)

Semelhante ao logurte (Azul)

2- Diferente do logurte (Vermelho)

1- Com Selo
Selo de Sustentabilidade 2_ Sem Selo
1- Com informacéo
Informacao de ‘Nio ¢ logurte’ 2- Sem informaggo
1- Caixa

2- Com Silhueta
3- Sem Silhueta

Formato

Figura 2: Fatores escolhidos e seus respectivos niveis
Fonte: Dados da Pesquisa

Definidos os fatores e seus respectivos niveis, foi necessario escolher como 0s niveis
dos fatores foram combinados na formagéo das diferentes versdes do produto (tratamentos).
A coleta de dados objetiva informar os tratamentos aos consumidores do modo mais realista
e eficiente possivel. Segundo Green e Srinivasan (1978), os principais procedimentos de
coleta de dados e elaboracdo dos tratamentos na analise conjunta de fatores sdo os métodos
trade-off e perfil completo. Carneiro (2007) informa que o método perfil completo pode ser
utilizado de forma fracionada quando o ndimero de fatores e niveis é grande, apenas um
subconjunto dos tratamentos ¢ avaliado pelos consumidores.



Esse subconjunto é uma fracao do fatorial completo, convenientemente selecionada,
de modo a permitir estimar os efeitos de interesse, que podem ser, por exemplo, todos os
efeitos principais e algumas interacGes entre dois fatores (HAIR et al., 2005). Em muitos
trabalhos, como o de Della Lucia (2005) e Dantas (2001) o uso do fatorial fracionado foi
necessario, pois o aumento do numero de fatores e niveis acarreta grande aumento no
namero de tratamentos. Assim, optou-se por trabalhar com um fatorial fracionado, formado
por um subconjunto de oito tratamentos (Figura 3), ou seja, uma fragdo ¥ do fatorial
completo com 32 tratamentos. Este fatorial fracionado foi convenientemente selecionado de
modo a permitir estimar todos os coeficientes da preferéncia. Para selecionar os fatores e
niveis a fazerem parte da pesquisa foi utilizado o software de estatistica SAS.

Trat. ~ Fatores/Niveis _
Trade dress Informacéo Selo Sustentabilidade Formato
1 Vermelho com com Caixa
2 Vermelho com sem sem silhueta
3 Vermelho sem com sem silhueta
4 Vermelho sem sem silhueta
5 Azul sem sem silhueta
6 Azul sem com caixa
7 Azul com com silhueta
8 Azul com sem sem silhueta

Figura 3. Tratamentos Avaliados
Fonte: Dados da Pesquisa

As embalagens foram entdo elaboradas de acordo com esses fatores e seus niveis, no
total de 8 prototipos, utilizando-se o programa Corel Draw, Adobe Photoshop e seguindo-se
as normas de rotulagem de alimentos e bebidas. Estes foram impressos em papel fotogréafico
para ndo perder a qualidade. Observam-se na Figura 4 os tratamentos utilizados para a
realizacdo deste trabalho.
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Figura 4. Tratamentos utilizados
Fonte: Dados da Pesquisa

As embalagens foram avaliados por 240 consumidores, abordados nas pracgas, lojas e
academias. Esses consumidores foram selecionados a partir da informacdo de se declararem
consumidores de iogurte. Os tratamentos foram apresentados codificados com numeros de
trés digitos, na mesma sessdo, de forma monadica para cada consumidor e sem limite de
tempo. A ordem de apresentacdo dos tratamentos foi alterada para cada respondente,
conforme indicagdo de Macfie et al. (1989), onde criou-se 48 sequéncias diferentes para
apresentacdo dos tratamentos, suficientes para se estimar os principais efeitos nos oito
tratamentos selecionados para o trabalho e evitar que as notas fossem pontuadas de forma
enviesada.

Os dados foram coletados em Lavras/MG. A cidade, que possui uma populagdo de
92.200 habitantes de acordo com IBGE, foi escolhida pelo fato de ter registrado seis
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grandes e conhecidos laticinios da regido nos arredores do municipio, além do critério de
conveniéncia para o pesquisador (SEVERINO, 2007). Para a determinagdo do tamanho
minimo de amostra para o calculo da proporcdo da populacdo utilizou-se como erro
maximo desejado 6,5%, o que daria com um nivel de 94% de confiangca uma amostra de
228 respondentes.

Como margem de seguranca foram aplicados 240 questionarios, no periodo das
férias (novembro e dezembro), para tentar minimizar o viés de focar as entrevistas nos
universitarios e populacdo flutuante. Por Lavras ser uma cidade universitaria, existe em
média, de acordo com informacdes nos sites das universidades cerca de 15.000 habitantes
que constituem a populagéo flutuante da cidade.

Primeiramente foi realizada através do software uma analise individual dos 240
consumidores pesquisados a fim de identificar quantos destes respondentes atenderiam ao
critério de significancia estatistica de 5% em relacdo a confiabilidade de suas respostas.
Nesta andlise preliminar 46 individuos foram excluidos por ndo se adequarem ao modelo a
um nivel de 5% de significancia estabelecido, restando, assim, 194 respondentes para
posteriores estudos. Como destacado na metodologia, junto com as embalagens foi aplicado
um questiondrio para caracterizacdo da amostra, contendo questdes para identificar se 0s
consumidores sabem diferenciar entre bebida lactea e iogurte; se sabem distinguir a
principal diferenca entre esses produtos; verificar também qual a preferéncia do consumidor
entre esses dois produtos; se esses consumidores ja confundiram as embalagens desses
produtos; se prestam atencdo na embalagem na hora da compra, e; por fim, se um produto
produzido com a finalidade de proteger o0 meio ambiente os influencia na hora da compra.
Relembrando que as embalagens foram elaboradas a partir da opinido de consumidores
leigos, publicitarios e profissionais de marketing com titulo de bacharel e atuantes no
mercado. As opinides e sugestdes foram coletadas no momento da entrevista em
profundidade.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Confusdes e distorcdes sobre iogurte e BLF

Diferentes tipos de embalagem afetam o modo como um produto é percebido, isso
acontece devido ao fato dos efeitos gréaficos reforcarem a marca ou a imagem do produto, o
que faz com que o mesmo se destaque na prateleira e atraia a aten¢do do consumidor (LEE;
LYE, 2003; RUNDH, 2009). No entanto, o posicionamento na géndola do supermercado e
principalmente o Trade dress desses produtos sdo extremamente semelhantes e como
resultado, os efeitos graficos ao contrario do que propfe a literatura, ndo reforcam a
imagem de um produto, mas fazem com que o consumidor confunda um produto com
outro. Fator que pode ser destacado também pelas falas dos entrevistados.

Eu nunca comprei leite por suco, as embalagens sdo quadradas, tem o mesmo
formato. E até a questdo do desnatado ou integral, ndo fago confusdo (...) estdo
diferenciando a caixinha entre eles. Porque nesses dois produtos sdo iguais?
(Entrevistado 13, 38 anos)

No que diz respeito a denominacdo de venda (bebida lactea fermentada/iogurte), a
legislagdo exige que se deva constar na parte principal a denominagdo de venda do
alimento, sua qualidade, pureza ou mistura e em contraste de cores que assegurem sua
correta visibilidade. Nas embalagens, embora o contraste de cores esteja presente no local
da denominagdo de venda, ainda assim a tipografia utilizada € em letras mitdas geralmente
em uma das laterais das embalagens, de forma que dificulta a visualizagéo, o que contribui
ainda mais para confundir um produto com outro. A questdo referente a confusdo de um
produto com o outro consiste num conjunto de caracteristicas, como, por exemplo, a cor ou



esquema de cores, forma, embalagem, configuracdo do produto, sinais, frases, disposicao,
estilizagdo e tamanho de letras, gréaficos, desenhos, emblemas, brasées, texturas e enfeites,
como relatado pelos entrevistados. O ponto importante dessa discussao € que o objetivo do
Trade dress é singularidade visual a um produto ou marca, com a intengdo de potencializar
a identificacdo em ambientes de compra aglomeradas (O'CONNOR et al., 2013), porém o
que acontece € o contrario disso, como pode ser observado nos relatos dos entrevistados a
sequir.

Se [a bebida lactea] fosse agradavel ao paladar [compraria] sim. [Mas], eu acho que

ndo importa, o cliente tem que ter claro o que exatamente ele [est4] consumindo. Séo
muito confusas essas embalagens assim (Entrevistado 1).

Eu acho que seria interessante a diferenciagdo, normalmente eu vejo uma
embalagem que me lembra embalagens de laticinio com iogurte e elas tém bem
pequeno o que é o produto, é claro que compra errado (Entrevistada 9, 33 anos).

Mesmo que o objetivo de se utilizar o Trade dress seja uma tentativa de diferenciar
um produto ou marca dos demais, no que diz respeito ao objeto de estudo deste projeto, ha
casos em que uma mesma marca comercializa os dois produtos (bebida lactea fermentada e
iogurte). E mesmo entre marcas diferentes ou produtos da mesma marca, ainda assim as
caracteristicas visuais das embalagens sdo de extrema semelhanca. De acordo com o relato
de um dos profissionais da agéncia de publicidade que trabalha para um laticinio de grande
porte na regido, do ponto de vista da empresa que comercializa esses dois produtos, manter
a embalagem de bebida lactea fermentada o mais parecido possivel com o iogurte, constitui
uma boa estratégia de mercado. Agora, para o consumidor, continua o publicitario, esses
dois produtos expostos da mesma forma na prateleira do supermercado realmente engana,
“¢ normal que sabendo as diferencas o consumidor se sinta enganado, mas cabe a ele
procurar se informar, o laticinio segue a legislagdo corretamente”, disse 0 Publicitariol.
enguanto segurava nas maos as embalagens dos dois produtos. Como pode ser visualizado,
0 pensamento dos demais profissionais corroboram com o relato desse participante da
pesquisa.

Ele esta sendo passado pra tras, (...) se as duas estdo expostas na mesma gdndola,
uma ao lado da outra a pessoa j& assimila que é o mesmo produto (...) mesmo se

estiver grande [a denominacdo de venda], ndo s6 a embalagem, mas o
posicionamento da gdndola também confunde (Publicitéria 3).

Olha, sdo produtos com propriedades nutricionais semelhantes. Claro que o iogurte
acaba sendo um pouco melhor, (...) a bebida lactea perde um pouco sim. Ela tem um
custo mais baixo para a gente e acaba vendendo pre¢o a preco na gondola e as vezes
um pouco mais barato. Ela ficar perto e parecida com iogurte compensa e ndo faz
mal para a satide de ninguém. N&o faz mesmo. Muito pelo contrario. E bom para 0s
dois lados (Gerente de Marketing).

No contexto dos produtos estudados, quanto mais semelhante as caracteristicas
graficas e esquemas de cores e, também, quanto mais proximos esses produtos estdo um do
outro na gondola dos supermercados, mais interessante para produtores e comerciantes.
Esse fator acaba resultando em compras equivocadas, e por consequéncia, consumidores
insatisfeitos. O fato € que os entrevistados inferem sobre a qualidade de um produto por
meio das caracteristicas fisicas de sua embalagem, o que vai ao encontro da literatura
(CARNEIRO, 2007; DELLA LUCIA et al., 2007; GARRAN; SERRALVO, 2012;
VIEIRA; ALCANTARA; TONELLI, 2014). Caminhando na contra méo da literatura o
Trade dress das embalagens dos produtos objetos de estudo desta pesquisa, na opinido de
um dos entrevistados, “sdo iguais, deveriam ser diferentes, assim o consumidor iria saber o
que esta comprando”. Entretanto, a semelhanca visual acaba escondendo as diferencas reais
dos produtos, o que acaba reduzindo a transparéncia no mercado (MICELI; PIETERS,
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2010). Interessante destacar que de acordo com o profissional de Marketing

Se houvesse um regulamento por parte do governo que obrigasse diferenciar as
embalagens iria acarretar muito problema para o produtor da bebida lactea
fermentada. Mas se fosse por obrigacdo claro que a gente mudaria (Gerente de
Marketing).

E, ainda, no que diz respeito aos consumidores reclamarem que as embalagens estdo
muito parecidas e que efetuam compras equivocadas, 0s profissionais entrevistados
pontuam em seus relatos que “ndo € para o consumidor se sentir enganado” que toda a
confusdo que ocorre com relagéo as embalagens é por falta de conhecimento da populagéo.
Entretanto, como pontuam Friestad e Wright (1994), as praticas de imitacdo do Trade dress
podem ser arriscadas, 0s consumidores podem reagir negativamente quando descobrirem e
caso o consumidor descubra que estd comprando enganado o efeito pode ser um declinio
nas vendas, a erosdo da lealdade e diminuicdo do valor. Quando a cépia de embalagem que
é feita entre marcas, Bertoldo (2006) pontua que as empresas fazem isso com o intuito de
desviar a clientela do titular do Trade dress; se aproveitar da boa fama que a empresa ou
produto titular do Trade dress possuem perante o consumidor. Desta forma, o0s
procedimentos imitativos na comunicacdo sdo constantemente alvo de discussédo pelo
potencial de ferir direitos, repetir conhecimentos e homogeneizar produtos, o que resulta em
investimentos das empresas com agOes judiciais para protecdo do Trade dress quando uma
marca copia outra (GIACOMINI FILHO, 2011).

Diante do exposto, na proxima etapa serdo elaboradas propostas de embalagens para
bebida lactea fermentada a partir das caracteristicas importantes pontuadas pelos
entrevistados. Naturalmente, o tomador de decises deve ter um entendimento claro de
como os consumidores irdo escolher (e reagir) entre as diversas opcGes competitivas. Uma
caracteristica importante da escolha é a forma como os consumidores fazem trade off entre
os atributos de um produto ou servigco. A andlise conjunta é, de acordo com Rao e Pilli
(2014), um conjunto de técnicas idealmente adequado para estudar os processos de escolhas
dos consumidores e compreender tais trade offs. Finalmente serdo avaliados os fatores que
mais influenciam na intengdo de compra de bebida lactea fermentada através da técnica de
estatistica analise combinada de fatores.

4.2 Anédlise conjunta agregada completa

A partir da Tabela 1 é possivel observar que o fator que mais influencia na escolha
dos consumidores é o Trade dress (49,4%), sendo que o Trade dress vermelho com selo de
sustentabilidade influencia positivamente. Um segundo fator, o formato da embalagem,
também apresenta elevada importancia relativa na escolha dos consumidores, o qual
contribui com 36,4% na escolha destes. Vale destacar que quando o formato tem uma
silhueta ele é mais aceito pelos consumidores, por outro lado, o formato de uma caixa
influenciou negativamente na opinido dos consumidores. Infere-se que no geral, a
embalagem ideal a ser comercializada para este grupo de 194 consumidores deve ser a de
um perfil que possua formato silhueta, com Trade dress vermelho e, ainda, deve conter selo
com indicacdo de produto sustentavel. Conveniente destacar que essas informacdes séo
significativas ao nivel de 1% pela ANOVA.

Os dados referentes a esta pesquisa sugerem que a populacdo deve ser mais bem
orientada sobre a utilizagdo eficaz das informagdes nutricionais e de ingredientes, para fazer
melhores escolhas alimentares, corroborando com Cassemiro, Colauto e Linde (2006). A
declaracdo obrigatoria dos nutrientes e ingredientes nos rétulos de alimentos ndo parece ser
suficiente para que os consumidores escolham um produto em detrimento de outro
(MACHADO; NOGUEIRA; BRIANCINI, 2013). Por mais que a legislacdo obrigue que se
coloque que a bebida lactea fermentada contém soro de leite e que esta informacdo esteja



presente nas embalagens dos produtos que estdo disponiveis no mercado, quando
explicitado para o consumidor em um lugar de destaque que esse produto ‘ndo ¢ iogurte’ a
intencdo de compra foi negativa.

Assim, o que se observa ¢ que embora a expressao ‘bebida lactea fermentada’ esteja
localizada em local e tipologia de destaque nas embalagens elaboradas, quando inserido o
fator ‘ndo ¢ iogurte’ a influéncia na intengdo de compra foi negativa. O que pode ser um
indicativo de que em termos de nivel de informacdo o consumidor realmente ndo tem
conhecimento do que estd comprando, corroborando com as pontuacdes de Cassemiro,
Colauto e Linde (2006) e Machado, Nogueira e Briancini (2013).

Ainda, com base na mesma Tabela é possivel identificar que os consumidores
tendem a preferir produtos mais praticos e com embalagem de facil armazenamento,
corroborando com outros trabalhos (BASTOS et al. 2013; GARCIA et al. 2014).
Confirmando outros autores o formato com silhueta influenciou positivamente na intengédo
de compra. O mesmo aconteceu nas entrevistas em profundidade, os entrevistados
afirmaram preferir esse formato devido a facilidade de manusear e guardar na porta da
geladeira.

Por outro lado, o formato caixa, que também seria de facil manuseio e para
armazenamento na porta influenciou negativamente. Tal fato pode ser justificado pelas
pontuacdes de Bragante (2012) que informa que grandes inovacfes nas embalagens e no
conceito de produtos alimenticios podem ndo motivar o0 consumidor a compra. Ao
contrario, alguns consumidores tendem a ter receio de experimentar produtos novos quando
este estd relacionado a alimentagdo. Importante ressaltar que o formato ‘caixa’ foi
selecionado para compor um dos niveis deste trabalho por ter sido indicado como referéncia
negativa na etapa qualitativa. Afinal, a andlise conjunta representa o processo decisério dos
consumidores, todos os fatores que potencialmente criam (fatores positivos) ou retiram
(fatores negativos) valor do produto, conforme orientam Hair et al. (2005).

Tabela 1
Andlise conjunta agregada completa
anria  INtencéo x
- Importancia Intencéo de
Embalagem Utilidade relativa ((jf)Compra Compra (-)
Trade dress Azul 0,6409 ]
Trade dress Azul Selo -0,3591 49 5% -
Trade dress Vermelho 0,3259 : .
Trade dress Vermelho Selo  0,6741 : ?g
Informaggo Com -0,1875 14,1% N B
Informagdo Sem 0,1875 o Ee
Formato Caixa -0,3265 Sy =
Formato Sem Silhueta -0,3138 36,4% p
Formato Silhueta 0,6403 o

Fonte: Dados da pesquisa

Desta forma, a titulo de melhor elucidar os dados apresentados na Tabela 1, foi
inserida na mesma a imagem da embalagem com maior intencdo de compra, representada
pelo simbolo (+) e menor intencdo de compra, representado pelo simbolo (-), na qual os
dados apontaram ser negativamente influentes para os consumidores pesquisados. O mesmo
procedimento foi realizado para as demais analises.

4.3 Agrupamento com coeficientes de preferéncia

Dos cinco grupos, os dois Gltimos ficaram somente com um consumidor em cada,
onde o Grupo 3 ficou com apenas trés consumidores, sendo assim, foram desconsiderados na
analise. Portanto, a analise conjunta foi realizada com dois clusters.

O cluster 1 apresentou um numero de 14 consumidores, representando 7,15% da
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amostra pesquisada. Pela Tabela 2 é possivel observar que o fator que mais influencia na
escolha dos consumidores é também o Trade dress (62,8%), sendo que as embalagens que
possuiam selo de sustentabilidade influenciam positivamente na intencdo de compra. Sendo
que o Trade dress azul apareceu pela primeira vez com uma utilidade do nivel em
aproximadamente 3,5, embora o Trade dress vermelho também tenha aparecido com
influéncia positiva. Um segundo fato de destaque neste grupo € quanto a informagao ‘ndo ¢
iogurte’ que pela primeira vez aparece como influéncia positiva, caso esteja presente na
embalagem.

Conclui-se, portanto, que para esse pequeno grupo, representando pouco mais de
7%, 0 produto ideal a ser vendido é uma embalagem com Trade dress azul, contendo a
indicacdo de que o produto ndo € iogurte e com selo de indicacdo de produto sustentavel.
Na Tabela 2 sdo apresentadas as demais informacGes bem como as embalagens que
influenciam de forma positiva e negativa na intencédo de consumidores.

Tabela 2
Analise conjunta Cluster 1 Preferem Selo
ancia  INtencéo x
- Importancia Intencao de
Embalagem Utilidade relativa ((jf)Compra_ Compra (-)
Trade dress Azul -2,4554 [ ) -
Trade dress Azul Selo 3,56625 62 8%
Trade dress Vermelho -1,9196 : -
Trade dress Vermelho Selo  0,8125 SROY
Informago Com 0,0893 1.9% F I o
Informagdo Sem -0,0893 ' 3 k3
Formato Caixa -1,8571 Sy
Formato Sem Silhueta 1,5357 35,4% ”
Formato Silhueta 0,3214

Fonte: Dados da pesquisa

E, ainda, o Cluster 1 caracteriza-se por um grupo de individuos onde a maioria (10
pessoas) consomem o produto mais de duas vezes por semana. Dez desses individuos
possuem escolaridade no nivel de Ensino Médio Completo inferior, informaram nao saber a
diferenca entre bebida lactea fermentada e iogurte e a maioria tem preocupacdo com a
sustentabilidade ambiental. Para identificacdo dessas informacdes foi realizada analise de
frequéncia com esses respondentes.

O cluster 2 apresentou as mesmas preferéncias dos demais grupos, sendo o Trade
dress também o fator com maior importancia relativa (48%), a versdo vermelho e com selo
de sustentabilidade influenciando positivamente na escolha, a silhueta como formato
preferencial, assim como a embalagem sem a informacéao de que o produto nédo € iogurte.

Tabela 3
Analise conjunta Cluster 2

Intencgéo

- Importancia Intencéo de
Embalagem Utilidade relativa ((jf)Compra Compra ()
Trade dress Azul -0,4979
Trade dress Azul Selo -0,7243 48%
Trade dress Vermelho 0,4428
Trade dress Vermelho Selo  0,7794
Informagéo Com -0,2236 0
Informagdo Sem 0,2236 14,3%
Formato Caixa -0,2392
Formato Sem Silhueta -0,4718 37,7%
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Formato Silhueta 0,7109
Fonte: Dados da pesquisa

Como pdde ser observado, a mesma embalagem teve a preferéncia em todos os
grupos e o formato ‘caixa’ influenciou negativamente na intencdo de compra. O formato
‘sem silhueta’ influenciou positivamente na intengdo de compra apenas no cluster 1, nos
demais grupos analisados a influéncia foi negativa. Cabe ressaltar que esses dois formatos
diferem dos que sé&o comercializados no contexto pesquisado, em especial o formato ‘caixa’
que ndo ha no mercado bebida lactea ou iogurte comercializado embalado dessa forma.
Interessante destacar as ponderagdes de Bragante (2012) que afirma ser um grande desafio
as tentativas de mudar as escolhas alimentares das pessoas a fim de conseguir mudar seus
habitos alimentares, atitudes, prioridades e valores (BRAGANTE, 2012). O maior
obstaculo € transformar alimentos que as pessoas nao gostam em alimentos que elas gostam
(ASP, 1999).

Fazer grandes mudancas em produtos alimentares tanto sensoriais quanto em suas
embalagens ou trazer informacGes muito inovadoras € cerceado de falhas (COSTA;
JONGEN, 2006). Os resultados deste estudo corroboram com esta afirmacao, pois as pessoas
desconhecem o que € bebida lactea fermentada, como pdde ser identificado na analise de
frequéncia na Tabela 3, onde 79 informaram néo saber a diferenca entre os dois produtos,
mas nenhum respondente indicou de forma correta a principal diferenca entre iogurte e
bebida lactea fermentada, e quando informada que o que estava na embalagem nao é iogurte
rejeitaram o produto. E importante que os atuantes no mercado de produtos alimenticios
melhorem o entendimento sobre as influéncias sociais, culturais e psicolégicas na escolha e
intencdo de compra dos alimentos pelos consumidores. E, como pbde ser observado, as
embalagens com maior influéncia positiva possuem selo de produto sustentavel, e nesse
aspecto este trabalho corrobora com as pontuacbes de Dagevos e Van Ophem (2013), de
que os consumidores de alimentos estdo cada vez mais interessados em questdes como a
degradacdo ambiental.

Desta forma, a embalagem indicada com maior intencéo de compra pelo grupo pode
apresentar o conceito de valor de consumo alimentar (DAGEVOS; VAN OPHEM, 2013),
onde o consumidor incorpora tanto as caracteristicas fisicas dos produtos bem como
associacfes emocionais evocadas pela marca, local ou momento de consumo e,
principalmente, preocupacdes éticas sobre certas praticas de producdo. Relembrando que a
sugestdo de inserir o selo de sustentabilidade como um dos fatores para ser analisado foi dos
préprios consumidores no momento da entrevista em profundidade.

Cabe pontuar que coletar informacdes de mercado e dos consumidores para ideias
novas de produtos ou conceitos antes de sua introducdo no mercado de alimentos pode
reduzir o risco de fracasso e aumentar as chances de sucesso. Neste sentido, com 0s
resultados desta etapa da pesquisa busca-se que a bebida lactea fermentada tenha seu espaco
no mercado e se fortaleca na industria de laticinio, mas de forma justa e honesta com o
consumidor, seguindo as pontuacdes de Costa e Jongen (2006), onde a opinido dos
consumidores deve ser 0 ponto de partida para processos de desenvolvimento de um novo
conceito de produto, visando a realizagdo de valores para o consumidor.

5 CONSIDERACOES FINAIS
A proposta de investigacdo deste estudo residiu em identificar se os consumidores
sabem diferenciar esses produtos (BLF e iogurte); se as caracteristicas de suas embalagens
induzem os consumidores a realizarem compras equivocadas; e, quais os elementos (ou
componentes das combinacfes de elementos) das embalagens influenciam na intencdo de
compra dos consumidores de Bebidas Lacteas Fermentadas. As conceituacBes acerca do
comportamento do consumidor de alimentos, das influéncias das embalagens no
12



comportamento do consumidor, bem como as definicdes sobre Trade dress, serviram como
fundamentacdo para atendimento ao objetivo proposto.

Neste sentido, e lancando luz em como as embalagens influenciam no processo de
decisdo de compra; na percepcdo de que hd um grau elevado de semelhanca entre as
embalagens de BLF e logurte; e no fato de que os consumidores ndo sabem diferenciar esses
produtos induzindo-os a realizarem compras equivocadas. A contribuicdo deste trabalho
reside no fato de lancar luz a algumas caracteristicas que poderiam influenciar na intengédo
de compra do consumidor, caso uma empresa tome a decisdo de comercializar este produto
em uma embalagem que nédo cause confusdo no consumidor dado a semelhanca a um outro
produto.

Um projeto de embalagem, ao apropriar-se de elementos do Trade dress — cor, forma,
tipografia etc. —, efetivam a comunicagédo e exercem atracéo frente ao consumidor. Assim, a
aparéncia potencializa as conexdes possiveis a serem efetivadas de acordo com repertorio
dos individuos, onde produtos com Trade dress semelhantes levam a conexdes
equivocadas. E, ainda, é plausivel investir em campanhas de conscientizacdo sobre o uso da
bebida lactea, informando que ela, mesmo sem ter as propriedades nutricionais do iogurte,
ainda assim é muito nutritiva. E, acima de tudo, o seu consumo pode contribuir com causas
ambientais, afinal é um produto que estava para descarte, € altamente poluente e esta sendo
reaproveitado. Neste sentido, em termos gerenciais, uma empresa que faca uma campanha
conscientizando para a diferenca entre os dois produtos e crie embalagens bem
diferenciadas poderia sair na frente, provocando atitudes positivas do consumidor. E, para
isso, 0s resultados desta podem servir de indicador aos comerciantes de iogurte e bebida
lactea fermentada para as caracteristicas e informacGes relevantes a serem colocadas nas
embalagens para os consumidores.

Pela analise conjunta é perceptivel que os consumidores pensam na praticidade, o
formato silhueta é o que melhor se encaixa na geladeira e de facil manuseio, sendo
escolhido por unanimidade. E, ainda, o selo de sustentabilidade esteve presente como
influenciador em todas as anélises, revelando que os consumidores estdo cada vez mais
interessados nas questdes ambientais. Desta forma, a embalagem indicada como
preferencial pode apresentar o conceito de valor de consumo alimentar (DAGEVOS; VAN
OPHEM, 2013), onde o consumidor incorpora tanto as caracteristicas fisicas dos produtos
como associacdes emocionais evocadas pela marca, local ou momento de consumo e,
principalmente, preocupacOes éticas sobre certas praticas de producdo. Vale ressaltar
também que o Trade dress azul (mais semelhante aos produtos comercializados na regido)
néo obteve boa aceitacéo.

Para o caso da embalagem de bebida lactea a indicacdo € um Trade dress totalmente
diferente, que para esta pesquisa foi utilizado vermelho para o sabor morango, com selo de
sustentabilidade. As embalagens foram elaboradas de acordo com indicages de
consumidores e profissionais de publicidade e marketing, com diploma de bacharel e
atuantes no mercado, porém, ndo foram utilizadas informacdes cientificas contidas na
literatura para sua elaboracdo. Sendo, portanto, esse fator uma das limitacGes desta
pesquisa. Outra limitacdo que se aponta neste trabalho é quanto ao erro amostral, embora
seja comum encontrar teses e dissertacdes com erros de até 10%, o ideal para analise seria
um erro de até 5%.

Cabe pontuar que coletar informacdes de mercado e dos consumidores para ideias
novas de produtos ou conceitos antes de sua introducdo no mercado de alimentos pode
reduzir o risco de fracasso. Assim, uma sugestdo para pesquisas futuras seria confirmar as
caracteristicas ideais para uma embalagem de BLF, através de um estudo quantitativo-
confirmatorio, onde as embalagens seriam elaboradas com informacgdes de consumidores e
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profissionais aliadas a teorias e confirmadas por modelagem de equacao estrutural (SEM).

Por ser também de carater exploratério, afinal é a primeira pesquisa que teve o
intuito de identificar semelhancas entre bebida lactea fermentada e iogurte, seu
desenvolvimento proporcionou mais questionamentos do que propriamente respostas, tais
como: identificar se semelhanca das embalagens desses produtos pode gerar perdas de
clientes, ou o0 que as industrias ganham ou perdem por apresentar os dois produtos de forma
semelhante e, ainda, o que poderiam ganhar se diferenciasse essas duas embalagens, ainda
sdo questionamentos que ficam em aberto e como sugestéo para agendas futuras.

Além disso, estudo semelhante a este pode ser realizado no varejo de alimento,
principalmente redes de supermercados no que diz respeito ao posicionamento desses
produtos na gondola. Identificando se a forma de exposicao confunde o consumidor e qual a
sua reacdo quando informado desse procedimento. Posteriormente, pode ser confirmado
também através da SEM as teorias acerca de posicionamento de produtos em gondolas de
supermercado. Além disso, esta mesma metodologia poder ser utilizada em outros produtos
que possuem Trade dress, formas de exposicdo e caracteristicas sensoriais semelhantes,
como o caso de presunto e apresuntado, néctar de fruta e sucos em caixas, entre outros.

Os resultados obtidos neste trabalho auxiliardo os produtores de iogurte e bebida
lactea fermentada no desenvolvimento, na modificacdo e na escolha de embalagens e na
escolha do formato do frasco utilizado para armazenamento. E, ainda, podem ajudar
inclusive na elaboracgdo de estratégias de marketing eficientes, as quais contribuirdo para o
aumento da competitividade e participacdo da bebida lactea no mercado e de forma justa.
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