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RESUMO

A presente monografia tem como objetivo observar o comportamento do
consumidor perante o ponto de venda no setor de cosmeéticos, com foco nas
embalagens da marca Lola Cosmetics. Busca-se nesse trabalho entender os fatores
presentes na embalagem da marca Lola, que interfiram na escolha do consumidor.
Faz-se necessario explorar o posicionamento da marca estudada, discutir
embalagem, comportamento do consumidor e ponto de venda. A abordagem
utilizada é a pesquisa exploratoria qualitativa, tendo como ferramenta o uso de
grupo focal e de Moodboard em forma de colagem, em busca de entender como o
consumidor escolhe suas embalagens de cosméticos no ponto de venda. Ao final
observa-se que, em meio a tantos produtos na prateleira, o que mais a chamar
atencao visualmente sera o escolhido, conclui-se que as embalagens influenciam
sim na decisdo de compra do consumidor, que esta sempre em busca de novidades
e do que mais lhe agrada.

Palavras-chave: Embalagem; Consumidor; Decisdo de Compra; Tendéncias.
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1. INTRODUCAO

A embalagem € um reservatorio ou envoltura responsavel por armazenar
temporariamente um produto. Ela guarda, protege e facilita o transporte dos
produtos, assim era a funcao inicial das embalagens.

Hoje, o conceito de embalagem mudou para o consumidor, ela se tornou um
fator de influéncia na decisdo de compra. A funcao delas passou a ser muito mais do
gue uma simples protecdo para o produto, levam consigo um conceito de marca,
com caracteristicas culturais e sociais, considerado um reflexo da sociedade e de
seus habitos.

Além dessa mudanca ter atingido o consumidor, ela da chances para as
marcas poderem mostrar sua esséncia antes mesmo do usuario ter contato com o
produto que se encontra dentro da mesma. N&o s6 apresentar informacdes sobre o
conteudo, como os beneficios, composi¢cao, volume, modo de usar, mas também
apresentar visualmente e textualmente a identidade da empresa, seus diferenciais e
atrativos para seu determinado publico.

O tema surgiu da paixdo e atuacao na area da criagdo, assim despertou-se
0 desejo por analisar elementos visuais de embalagens. Mais especificamente de
cosmeéticos, uma inspiracdo que veio através da observacdo de prateleiras de
farmécias, onde uma marca acabou se destacando mais do que as demais, tanto
pelos formatos e cores, quanto pela sua linguagem.

O assunto vai além de estudar a maneira como as embalagens foram
desenvolvidas, ele busca entender o consumidor e 0 seu emocional na hora da

escolha. As emocgdes auxiliam nas tomadas de decisdes:

Sem emocdes, sua capacidade de tomar decisdes ficaria prejudicada. Uma
das maneiras pelas quais as emocdes trabalham é por meio de substancias
neuroativas que penetram determinados centros cerebrais e modificam a
percepcdo, a tomada de decisdo e o comportamento (NORMAN, 2008, p.
30).

Segundo o site da ABRE!, o consumidor é fortemente influenciado no
momento da compra, através da embalagem, se tornando um vendedor silencioso

gue concorre com centenas ou milhares de outros itens no mercado.

1 ABRE: Associacio Brasileira da Embalagem. www.abre.org.br
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A escolha pela marca Lola Cosmetics, veio primeiramente de uma
admiracdo pelo visual das embalagens, completando-se depois pela linguagem
diferenciada, descontraida e jovial que a marca traz estampada em seus roétulos e
caixas, como pode-se observar em exemplo na imagem abaixo (figura 1). Uma
marca consideravelmente jovem no mercado, mas que ja vem conquistando muitos
fas pelos seus diferenciais. S&o produtos para cabelo e pele, além de uma linha
recém lancada de maquiagens. A marca € vegana, contra o teste de cosméticos em
animais e tem um conceito descontraido refletido em todos os seus produtos,

principalmente no nome das linhas e no design das embalagens.

Figura 1 - Exemplo de produto Lola Cosmetics.
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Fonte?: Site da Lola Cosmetics.

Muitas vezes, os consumidores saem do supermercado com mais itens que
0S previstos nas suas listas. Isso se da porque as pessoas estdo em meio a tantos
produtos e suas embalagens, que acabam prendendo a sua atencdo. Assim surge
uma discussdo bastante relevante: Por que o consumidor vai decidir por

determinado produto exposto, e ndo escolher o da marca concorrente?

2 Sjte Lola Cosmetics: lolacosmetics.com.br
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Um grande fator na hora dessa escolha é a embalagem, mesmo que muitas
vezes 0 produto seja mais caro, ele tem algum elemento que acaba chamando a
atencao e conquistando o lado emocional do consumidor.

A partir dessa observacdo existe uma area de pesquisa bastante
interessante, pensando em como a embalagem conquista o publico, e o que faz dela
atrativa, podendo-se focar em entender o comportamento do consumidor perante as
embalagens de cosméticos, com evidéncia na marca Lola Cosmetics. Uma marca
gue utiliza linguagem e conceito visual bastante diferenciados da concorréncia,
tendo uma linha visual retr6, combinada com uma linguagem jovem e descontraida.

O trabalho tera como objetivo entender a percep¢édo do consumidor no ponto
de venda, no momento de escolher entre um produto Lola e uma outra marca
concorrente. Além disso sera feita uma analise de pesquisa para entender como o
visual retrd atrai o publico jovem.

O nosso proposito é responder a seguinte questdo: A comunicacdo das
embalagens Lola influencia na decisdo de compra do consumidor?
Sendo assim o objetivo geral € analisar as percep¢des do consumidor perante

embalagens de cosméticos, mais especificamente da marca Lola Cosmetics.

Os objetivos especificos sao:

a) Compreender como as embalagens de cosméticos Lola influenciam na
escolha do produto;

b) Analisa-las a fim de assimilar a linguagem visual e a comunicagédo que
ela quer transmitir;

c) ldentificar no comportamento do consumidor a escolha por um produto
em relacdo a concorréncia, levando em conta a embalagem;

d) Entender por que uma embalagem que leva consigo caracteristicas
retrd, consegue atingir o publico jovem.

A cada capitulo serdo abordados pequenos temas que trardo o resultado
necessario para a pesquisa, desde se aprofundar no contexto da marca Lola, buscar
conhecer o consumidor e seu comportamento, questdes visuais, até desenvolver a
pesquisa e observa-la a fim de um resultado final.

Ao longo do capitulo 2 sera abordado o conceito e histéria das embalagens,
além de mostrar como ela vem tendo importancia em inUmeros quesitos, sejam

visuais, funcionais ou de marketing. No capitulo seguinte, o de numero 3, sera
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apresentada a Lola Cosmetics, mostrando a esséncia da empresa e explorando
guestdes visuais e de linguagem das suas embalagens. No capitulo 4, a analise sera
entre o consumidor e as embalagens, tendo como foco 0 seu comportamento e
percepcdes no ponto de venda. Nos capitulos 5 e 6 a pesquisa vai ganhando forma,
mostrando a metodologia, estudo de caso e entrevista feita com o setor de
comunicacdo e marketing da Lola. No capitulo 7 serad apresentada a analise da
pesquisa de grupo focal, mostrando o resultado, que serd bem descrito no capitulo
de consideracdes finais, 0 8, onde poderemos entender o que foi trabalhado e qual o
retorno obtido.
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2. EMBALAGEM

As embalagens estdo cada vez mais presentes no nosso dia a dia, sempre
evoluindo mais, sédo formatos, cores e materiais diferentes, tudo pensado no seu
destaque no ponto de venda e na usabilidade pelo consumidor. Elas que antes
serviam somente para proteger e armazenar, foram se tornando cada vez mais
complexas e ganhando novas funcdes. O marketing vem se tornando importante
para que as embalagens ganhem enfoque estando no mesmo local que tantas
outras, tendo a fungédo de comunicar e vender o que vem com elas.

Elas foram evoluindo conforme o tempo foi passando, foi a partir da
Revolucédo Industrial que a embalagem comecou a ter mais destaque no ponto de

venda.

A tecnologia de impressdo em cores, a maquina de fabricar papel e os
equipamentos de producdo e envase fizeram com que os produtos, antes
insuficientes para atender a demanda, se tornassem abundantes, dando
inicio a competicdo de mercado entre os fabricantes (MESTRINER, 2007, p.
3).

Essa competicao fez com que as embalagens se tornassem a chamada
principal na hora do consumidor escolher qual comprar, assim passaram a utilizar
rotulos coloridos e imagens atraentes.

O que antes era apenas uma envoltura ou protecdo para o produto, se
tornou uma peca importante de uso do consumidor e que precisa cada vez mais
estar destacada no mercado. Muitas marcas tém sua comunicacgao feita unicamente
por meio da embalagem, o que faz com que o design seja um ponto decisivo na hora
da compra. “O designer de embalagem tem hoje, como seu maior desafio, garantir
gue essa comunicacao aconteca de forma criativa, inspiradora, clara e objetiva. ”
(OLIVEIRA et al., 2009, p. 31).

A maioria das decisdes de compra do consumidor se dao dentro do ponto de
venda, isso quer nos dizer muito em relagdo a embalagem, que € a cara do produto
na prateleira do mercado. Com isso entendemos que a embalagem é uma
oportunidade estratégica dentro do ponto de venda, dando mais competitividade

dentre as marcas concorrentes.
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Ter uma boa embalagem aumenta o interesse do consumidor e faz com que
as vendas aumentem. Ja se essa embalagem tiver aspectos negativos o efeito pode
ser contrario. © A embalagem é a imagem da marca e do produto. Se o produto &
bom, os resultados vém. Mas, se ela ndo for boa, em vez de agregar valor, vai
subtrair’ (HAYASAKI et al., 2009, p.27).

2.1 AEMBALAGEM E O PONTO DE VENDA

E no ponto de venda que o cliente tem contato direto com o produto, e é
nele que 70% das decisdes de compra sdo tomadas, dados segundo pesquisa do
instituto Nielsen em 2015. Ainda segundo a pesquisa, menos de 40% dos produtos
das prateleiras sdo observados, ou seja, 0 que chamar mais atencdo sera o
escolhido. Isso quer dizer que a criagdo das embalagens deve ser cada mais
estratégica.

No ponto de venda existem milhares de produtos expostos, sédo diferentes
marcas, formatos e cores. Cada vez existe mais variedade, o que dificulta ainda
mais a criacdo da embalagem, que deve ser pratica, bonita e se destacar em meio a
tantas outras expostas. Segundo Oliveira (2009), quem projeta a embalagem deve
sempre estar atento a experiéncia do consumidor no ponto de venda. Avaliar quem
S840 0S concorrentes, como se posicionam 0S precos, questdes visuais e
diferenciagado. ” Pode-se ainda entender a avaliacdo do ponto de venda como uma
oportunidade de identificar melhores alternativas de criar impacto na prateleira”
(OLIVEIRA et al.,2009, p. 33).

Entender como e onde o produto sera colocado, € importante para que ele
se destaque dentro do PDV (Ponto de Venda). "Os espacos disponiveis e a forma
como os produtos sao organizados apresentam peculiaridades de cada tipo de PDV”
(MENDES et al.,, 2009, p. 68). Segundo Oliveira (2009), um grande desafio
enfrentado na criagcdo das embalagens é gerar uma proposta simples, inovadora e
marcante o suficiente para conseguir atrair a mente do consumidor, e fazé-lo
escolher aquele produto dentre os concorrentes.

O ambiente em que os produtos sdo expostos também sofreram mudancas

nos ultimos tempos, tudo pensado na experiéncia do consumidor na hora da
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compra, seja ela online ou na loja fisica. Pastore (2014), em matéria ao site Mundo

do Maketing?, descreve:

Os produtos devem corresponder as novas expectativas, oferecendo
tecnologia, design, informacéo, relacionamento, assim como o PDV. O local
de exposicdo deve promover ndo apenas a apresentacdo dos produtos,
mas sim proporcionar sua performance, enriquecimento e experiéncia do
consumidor (PASTORE, 2014).

A embalagem se tornou uma das maiores ferramentas de marketing no
mercado, ela busca diferencial competitivo para se destacar dentre as restantes. *
[...] a embalagem alcancou uma importancia estratégica na empresa atual.
Estratégia é aquilo que tem impacto no negdcio e, nesse sentido, poucas coisas
exercem tanto impacto hoje em dia quanto a embalagem. ” (MESTRINER, 2007, p.
5)

Conseguir destaque dentre os concorrentes no ponto de venda é um dos
principais objetivos do marketing de embalagem, para isso deve-se ter um estudo
completo tanto dos concorrentes, quanto do local onde sera exposto, além de uma
analise da sua posicao nas prateleiras. “Quando posicionamos a embalagem de
forma estratégica podemos obter a vantagem competitiva no ponto de venda,
desequilibrando a concorréncia” (MESTRINER, 2007, p. 9).

Quando uma embalagem esta sendo produzida, deve-se fazer um estudo de
campo, que é basicamente ir até o ponto de venda e observar detalhes sobre os
concorrentes, cores, formatos, posicdo na prateleira e oportunidades possiveis.

A etapa do estudo de campo € muito importante para o desenvolvimento,
segundo Mestriner (2007), ajuda a esclarecer e completar o briefing, o que auxiliara
em todo o desenvolvimento da embalagem, para ter seu devido destaque no ponto
de venda.

No quadro a seguir (quadro 1), podemos ver o procedimento basico e itens
importantes a serem analisados durante o estudo de campo, citados por Mestriner
(2007).

3 Fonte: https://www.mundodomarketing.com.br/artigos/ricardo-pastore/ 31285/a-influencia-da-embalagem-no-
ponto-de-venda.html
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Quadro 1 - Procedimento basico de estudo de campo.

Descricéo: Tipos de embalagens, formatos, pesos, quantidade,

Produtos concorrentes ;
precos, nimero de frentes expostas.

Quais atributos dos produtos estdo sendo destacados?

Atributos destacados Ha algum splash?

Cores e imagens predominantes.

Linguagem Visual O que funciona melhor?

Verificar as oportunidades que existem no cenario estudado.

Oportunidades Ir a fundo nesse item.

Fonte: Mestriner, (2007).

A embalagem é a “cara” do produto no ponto de venda e deve transmitir de
forma rapida a esséncia do que se encontra dentro dela. As cores, o formato, as
informacgdes, tudo deve ter contexto e clareza para atingir o publico desde o primeiro

contato até o descarte.

2.3 CONSUMIDOR X EMBALAGENS

O consumidor estda cada vez mais atento ao que consome, observando
detalhadamente cada ponto antes de comprar determinado produto, isso acontece
tanto sobre o produto em si, quanto sobre a embalagem. No mercado, sempre sera
avaliado primeiro o que lhe chamar mais atencéo, isso quer dizer que a embalagem
conta muito na hora da escolha.

Segundo Norman (2008), as emocgdes tornam as pessoas mais inteligentes
e além disso, cita que as emocdes ajudam na tomada de decisdes. Isso se encaixa
também na ideia de que o consumidor tem emoc¢Bes ao ver uma embalagem no
ponto de venda, fazendo com que ele compre ou ndo determinado produto. Essa

emocao interfere na tomada da decisdo do consumidor.

A tomada de decisdo do consumidor consiste no conjunto de processos
envolvidos no reconhecimento de problemas, na busca de solugdes, na
avaliacdo de alternativas, na escolha entre op¢cbes e na avaliacdo dos
resultados da escolha. (MOWEN e MINOR, 2003, p.191).
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A questéo visual e 0 que esta estampado na embalagem faz total diferenca
na escolha do produto no ponto de venda. Poderiamos imaginar como seria se
fossemos ao mercado, e sem saber da qualidade ou valor do produto, pudéssemos
escolher através das caracteristicas visuais. Com certeza a escolha seria emocional
e bem diversificada, relacionada diretamente com gostos visuais e com 0 que mais
chama a atencéo.

A embalagem se torna cada vez mais uma das primeiras imagens que o
consumidor tem da empresa fabricante do produto. O conceito da empresa, seus
diferenciais e objetivos devem estar presentes nesse material, para que o conceito
completo seja passado ao publico e ele perceba isso.

E bastante importante analisar o consumidor e entender como ele se
comporta quando se depara com produtos no seu ponto de venda e o que faz com
gue ele decida por um ou outro. Segundo Engel, Blackwell e Minard (2000), os
fatores que moldam a tomada de deciséo fazem parte de trés ca

tegorias determinantes, as quais podemos observar no quadro abaixo

(quadro 2):
Quadro 2: Categorias que moldam a tomada de deciséo.
Cada ser humano tem suas vivéncias individuais, sdo elas:
¢ Recursos do consumidor: cada pessoa traz seus recursos, como o tempo, 0
. dinheiro e a sua recepcao de informacdes.
Diferencas . . . A .
individuais . anhe0|mento. 0 que ja vem na memoria dess:e consumidor.
de cada e Atitudes: o comportamento influencia na relagcdo com uma marca ou produto.
consumidor e Motivacdo: as necessidades e 0s motivos interferem na hora da compra.
¢ Personalidade: vem basicamente dos seus valores e estilos de vida, o que
interfere no processo decisério e no comportamento de compra.
Alguns processos sao influenciados por:
e Cultura: determinam valores, ideias e simbolos significativos de cada individuo.
e Classe social: o estilo de vida de cada classe é diferente.
Influéncias e Influéncia pessoal: o conselho de outra pessoa interfere na compra.
ambientais e Familia: cooperacéo e conflitos familiares interferem de forma direta no consumo.

e Situagdo: em determinado momento o consumidor necessita de algum produto
que depois ndo sera mais (til.

Para entender o consumidor, deve-se ter dominio nos seguintes processos:

e Processamento de informacéo: descobrir como as pessoas percebem, processam

Processos e ddo sentido a comunicagéo.

psicolégicos | e Aprendizagem: o conhecimento influencia diretamente na escolha.

e Mudanca de atitude e comportamento: refletem influencias psicologicas basicas
do comportamento.

Fonte: Engel, Blackwell e Minard (2000).
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Como descrito no quadro, a tomada de decisdo vem de varios fatores,
dependendo da histéria de cada consumidor, a escolha ndo é uma simples escolha,
ela tem influéncias vindas de cada individuo, da sua personalidade, das
convivéncias e também de questdes psicolbgicas.

Entender o consumidor é algo complexo, € preciso se colocar no lugar dele
para descobrir como € o seu processo de percepcdo. “As pessoas frequentemente
compram produtos nédo pelo que eles fazem, e sim, pelo que significam”
(SOLOMON, 2008, p.34).

O publico busca cada vez mais significado nas coisas que consome, iSSO
tem total ligacdo com a percepg¢ao desse consumidor. “A percepgcado € 0 processo
pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam as sensagdes”
(SOLOMON, 2008, p.69). As sensacgdOes em que Solomon se refere séo as reacoes
imediatas de nossos receptores sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos),
elas que dao inicio ao processo perceptivo. Aléem disso os produtos sao pensados
pelos seus criadores com o objetivo de causar impacto emocional.

Focando na percepgdo causada pela visdao: “Os significados séao
comunicados ao canal visual por meio da cor, do tamanho e do estilo dos produtos”
(SOLOMON, 2008, p.71).

Todos os produtos, inclusive as suas embalagens, sdo analisadas pelo
consumidor a todo instante, mesmo que sem a intengdo. Consumir gera um
sentimento, uma emocao, tudo isso vindo desde a fabricacdo até o uso e descarte.

No Caso da Lola, as embalagens estimulam a percepc¢do do consumidor em
varios quesitos, como cores, formatos e linguagem. Ao encontra-las no ponto de
venda, cada elemento das embalagens da marca nos transmitem um sentimento,

uma atragao.
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3 LOLA COSMETICS

Uma marca que segundo dados do seu proprio site#, chegou no mercado em
2011 com uma proposta inovadora de produtos de beleza para pele e cabelo, repleta
de valores e um posicionamento de comunicagao bem diferenciado. Surgiu no Rio
de Janeiro, criada por trés gadchos que resolveram empreender na area da estética,
desenvolvendo inicialmente uma linha de produtos capilares profissionais, mais
tarde se focando no publico varejista.

A marca se considera “diferente” em relagdo aos concorrentes e preza a
inovacdo em tecnologia, comunicacdo, sustentabilidade, compromisso com a saude
feminina, meio ambiente e os animais. Produz cosmeéticos veganos e que ndo sao
testados em animais, um ponto bem importante e de grande debate hoje em dia.
Além disso adotou em suas férmulas a tendéncia “no poo” e “low poo” (como séo
chamadas as formulacOes livres de sulfatos, parabenos e silicones, usados na
maioria dos shampoos), atraindo ainda mais o publico preocupado na relacdo entre
estética, saude e meio ambiente.

As embalagens dos seus mais de oitenta produtos lembram potes de
sorvetes, vidros de xaropes e canecas de refrescos, além de levarem produtos com
nomes bem caracteristicos, como por exemplo “eu sei o que vocé fez na quimica
passada” ou “o0 poderoso cremao” (dentre tantos outros nomes criativos). Outra
caracteristica das embalagens e do design em geral da marca sado as pin-ups que
estdo estampadas em boa parte dos materiais, todas inspiradas nas funcionarias ou
conhecidas dos socios da empresa.

Segundo reportagem ao Projeto Draft> em outubro de 2017, uma das sécias,
Dione Vasconcellos, diz que quando se deparava com cosméticos nos pontos de
venda brasileiros, achava tudo sem cor e sem graca, surgindo assim a ideia de fazer
algo fora daqueles padrdes, usando mais cores e um tom bem-humorado.

A partir de todo o posicionamento da empresa, a Lola conquistou iniUmeras
fas, que sao apelidadas pela prépria marca de “Loletes”, formando assim um clube

de mulheres que segue, indica e idolatra a marca.

4 Site Lola Cosmetics: http://lolacosmetics.com.br/historia/

® Reportagem: http://projetodraft.com/com-embalagens-divertidas-produtos-veganos-e-uma-aposta-na-
beleza-real-a-lola-cosmetics-ganha-fas/
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3.1 LINGUAGEM E VISUAL DA LOLA

Para se destacar dentre os concorrentes, a marca utiliza de formas bem
caracteristicas tanto na questao visual quanto de linguagem, aplicando criatividade
na criagdo dos nomes dos produtos. Sao cores bem vibrantes, rotulos que lembram
objetos e embalagens retr6, além de utilizar personagens no estilo pin-up, (mulheres

retratadas em desenhos e fotos entre os anos 1930 e 1950).

Os nomes dos produtos sdo bem caracteristicos, e fazem com que o publico
se identifique, “falamos a lingua das consumidoras”, afirma Dione, proprietaria da Lola,
em entrevista para o Diario do Comércio em 2017. Ainda na mesma entrevista Dione
diz que o bom humor é o ingrediente secreto da Lola, o que € visto estampado em
cada embalagem, no visual e nos nomes, que sdo bem caracteristicos, como podemos
ver na imagem abaixo (figura 2), ou em outros produtos como “Morte Subita”, “Eu sei 0
gue vocé fez na quimica passada”’, "Meu cacho minha vida”, “Loira de farmacia”,
“Drama Queen”, “Rapunzel”’ entre outros nomes que fazem com que as clientes

achem diferente e se identifiguem cada vez mais.

Figura 2 - Embalagem Lola Cosmetic: “Cereal Killer.
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Fonte®: Site da Lola Cosmetics.
3.2 USO DE CORES

As embalagens da Lola sdo sempre bem coloridas e chamativas, o que

fazem com que elas sejam vistas de longe no ponto de venda. Em uma farmacia por

6 Sjte Lola Cosmetics: lolacosmetics.com.br
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exemplo, o ambiente € mais claro e as embalagens sdo normalmente neutras,
nesses locais o que tiver cor vai chamar a atencéo, esse € o objetivo da marca, além
de levar mais vida e mais bom humor com seus produtos. Podemos ver esse

contraste na imagem abaixo (figura 3).

Figura 3 — Ponto de venda (farmacia).
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Fonte: Arquivo Pessoal. Margo de 2019.

As cores tém total influéncia no consumidor, elas mexem com emocdes e
sentimentos. “As mulheres tendem a se sentirem atraidas por tons mais vibrantes e
sdo muito mais sensiveis a tons e padrdes mais sutis” (SOLOMON, 2008, p.72).

Seja qual for, 0 que mais chama atencdo é o contraste das cores vivas das
embalagens da Lola em relacdo as embalagens tradicionais que levam o branco e
cores neutras como tons principais. “Nas artes visuais, a cor ndo € apenas um
elemento decorativo ou estético. E o ponto fundamental da expresséo. Estéa ligada a
expresséao de valores sensuais e espirituais” (FARINA, 1990, p. 23).

A a questdo visual, incluindo as cores, chama a atencdo de um publico mais
jovem ou que busca algo diferente do que sempre foi proposto, sendo assim uma
marca despojada e bem-humorada.

Entender como o publico se identifica com cores mais intensas e rétulos
mais trabalhados € o desafio que sera observado na pesquisa final. A cor tem

grande importan
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Com o proposito de entender como pensa o0 consumidor na hora da compra
e como escolhe determinado produto, o uso da pesquisa de carater exploratério €
indispenséavel, assim se torna possivel ter maior familiaridade com o tema, a fim de
aprofundar o estudo da mente do consumidor nos casos estudados. Como ja diz o
nome, a pesquisa exploratéria tem um objetivo bem claro, explorar um problema ou
situacdo de forma mais completa, assim dando uma melhor compreensédo ao caso
pesquisado. “Embora o planejamento da pesquisa exploratéria seja bastante
flexivel, na maioria dos casos assume a forma de pesquisa bibliografica ou de
estudo de caso” (GIL, 2002, p. 41).

A abordagem sera qualitativa, o que proporcionara pesquisar a natureza de
certas atitudes do consumidor, podendo analisar o que cada um, individualmente,
pensa na hora de escolher o seu cosmético no ponto de venda, sem a utilizacdo de
nameros exatos. Nesse momento as descri¢cdes e opinides sdo bastante importantes
para entender a percepc¢do de cada individuo participante da pesquisa, tendo uma
resposta mais completa para o problema. Sobre a escolha de carater qualitativo, o
foco é entender o emocional do individuo pesquisado: “O ser humano nédo valoriza
apenas o0 raciocinio légico, mas igualmente o envolvimento emocional, algo
extremamente complexo, nao-linear, dindmico e sempre contraditério” (DEMO,
2001, p. 30).

Dentro da pesquisa qualitativa existem varias técnicas. Neste estudo, sera
utilizado como base a de grupo focal, * a maior busca é a de compreender e nao
inferir nem generalizar” (COSTA et al.,, 2014, p. 181). Serdo reunidas algumas
pessoas, todas do sexo feminino, que ja tenham tido contato com os produtos Lola,
seja utilizando ou apenas admirando. Essa etapa € essencial para entender o
consumidor, gerando informacdes ricas para o trabalho como um todo.

£

A ferramenta utilizada sera um Moodboard, “ [...] em portugués literal
“‘painel do humor” é um conjunto de referéncias acerca de algum projeto”
(MATOSO, 2017). E uma espécie do painel semantico, como podemos ver em
exemplo na imagem a seguir (figura 4), onde as participantes escolhem os
elementos em formas de figura, que mais as atraiam visualmente. As imagens ja

serdo pré-selecionadas, uma parte delas remetendo de alguma forma o estilo visual
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e de linguagem da Lola e outras se referindo ao estilo das marcas tradicionais,

podendo ser palavras, cores, objetos, personagens, fotos, dentre outros elementos.

Figura 4 - Exemplo de Moodboard.
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Fonte”: Sala Pop Studio.

O Moodboard tem o objetivo de entender como cada uma das participantes
do grupo focal percebem os elementos presentes. Isso seria um reflexo de quando
elas estdo no Ponto de Venda procurando por um cosmético e se deparam com a
diversidade de embalagens. A pesquisa sera baseada na leitura das Imagem de
cada Moodboard desenvolvido. “ Analise da Imagem é compreender as mensagens
como produtos comunicacionais, especialmente aquelas inseridas em meios de
comunicagao de massa” (COUTINHO et al., 2014, p.330).

Além disso sera utilizada a pesquisa bibliografica, a fim de assimilar mais
conteudos e opinides em livros de autores da area da linguagem, design e

consumismo, ja citados ao longo do trabalho.

Pesquisa bibliogréafica, num sentido amplo, é o planejamento global inicial
de qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificacdo, localizacdo
e obtencdo da bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentagdo

de um texto sistematizado, onde € apresentada toda a literatura
examinada... (STUMPF et al., 2014, p.51)

7 Site Sala Pop Studio: http://salapopstudio.com/o-que-e-moodboard-e-como-fazer-o-seu/
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Assim pode-se ter uma base sobre o que os autores dizem em relagdo ao
assunto, e vincular com o resultado da pesquisa sobre as embalagens de
cosmeéticos Lola. Essa etapa auxiliara bastante no momento da leitura dos
resultados da pesquisa em Moodboard, tendo como base as teses ja descritas por
autores, sobre o consumidor e suas escolhas.

Juntamente com uma pesquisa documental, a qual permite analise de
documentos escritos, estatisticos ou até mesmo iconograficos, que se aplica

totalmente ao projeto de observacdo das embalagens da Lola. A analise
documental compreende a identificacdo, a verificacdo e a apreciagdo de

documentos para determinado fim. ” (MOREIRA et al., 2014, p.271).

4.1 ESTUDO DE CASO

Considerando o objetivo da pesquisa, a escolha pelo estudo das
embalagens da marca Lola, veio do fato de vé-las com grande destaque dentro do
ponto de venda. Embalagens coloridas e com formatos diferenciados dos
concorrentes chama a atencdo do consumidor. Para uma pesquisa mais completa e
detalhada, utiliza-se um estudo de caso, método que permite dados mais especificos
e claros, levando em conta vivéncias, cultura e sentimentos.

Segundo Yin (2001, p.21), “permite uma investigacdo para se preservar as
caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real”. O estudo de caso
busca entender como a comunicagédo da Lola atinge os seus consumidores, assim
compreendendo como as préprias embalagens influenciam na escolha do produto.
“E o estudo das peculiaridades, das diferencas daquilo que torna Gnico e por essa
mesma razao o distingue ou o aproxima dos demais fenémenos. ” (DUARTE et al.,
2014, p.234).

O design das embalagens leva consigo visual retrd, o que faz com que um
dos objetivos seja entender como o publico jovem é atraido por um aspecto mais
antigo comparado com tantas op¢des mais modernas, vistas no mercado.

Através da coleta de dados e experiéncias do consumidor na pesquisa, sera
possivel concluir um estudo de caso mais exato e absorver de forma visual como é

feita a escolha dessas consumidoras dentro do ponto de venda.
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4.2 ENTREVISTA

Para ter informagdes mais aprofundadas sobre a Marca Lola e as suas
embalagens em relagdo ao consumidor, foi realizada uma entrevista via e-mail, no
dia 22 de marco de 2019, para o setor de marketing da marca, com o objetivo de
absorver a visdo deles sobre seus proprios produtos (Apéndice A). A resposta foi da
assistente de Comunicacéao e marketing da empresa, Camila Menezes, que resumiu
a Lola em trés palavras, irreveréncia, qualidade e liberdade.

Segundo Camila, em uma pergunta sobre o motivo pela qual existe um
grupo tdo grande de fas pela marca, ela diz que a Lola € diferente, busca sempre
levar uma esséncia Unica, tanto nas embalagens quanto nos nomes e expressoes, e

diz que esse é o diferencial da Lola, ela ainda cita:
Queriamos ilustrar nossas embalagens, mas de um jeito muito nosso, um
jeito irreverente e criativo, usando potes de sorvete e frascos de spray.
Pensamos em cada novo produto langado com muito carinho, e nada aqui é
lancado sem que a paixdo seja regra. O produto passa por um time de
marketing e nosso termémetro € "quanto mais gritos de AMEI, melhor".
(MENEZES, 2019)

Uma das perguntas foi relacionada a busca por inspiracdes e tendéncias
“Estamos sempre ligadinhas no que rola por ai € nos desejos/necessidades das
nossas amadas Loletes! O envolvimento com os consumidores é crucial para que a
Lola fique por dentro das necessidades do seu publico” relata Camila.

A ultima pergunta foi em relacdo de como surgiu a ideia de utilizar um layout
vintage as embalagens da marca, Camila respondeu que isso € um segredo da Lola,
mas citou sobre as pin ups, que sao inspiradas totalmente em pessoas reais e que
fazem parte da Marca de alguma forma.

A partir das respostas da entrevista, pudemos observar que a Lola busca
sempre se destacar, tanto nas embalagens diferentes ou novidades em produtos. A
marca realmente quer chamar atencao nas prateleiras e fazer com o que o publico
se apaixone cada vez mais, sendo um cliente fiel.

A entrevista ira ajudar a entender a relacdo entre a Lola e o publico
consumidor da marca. Sera um complemento forte para afinar o processo de estudo
da pesquisa e fazer uma analise com o resultado da pesquisa e a visdo da Lola

segundo a entrevista.



27

5 ANALISE DA PESQUISA

No dia 13 de abril de 2019, foi realizada a pesquisa de grupo focal em
Caxias do Sul, em um Coworking, ambiente pensado para que as sete participantes
se sentissem a vontade para desenvolver o Moodboard, que foi formulado em forma
de colagem.

Foram disponibilizadas iniUmeras imagens, de pessoas, objetos, estampas,
além de terem em maos cola, tesoura, fitas e papéis coloridos, para que pudessem
desenvolver algo bem pessoal e personalizado.

Todos os participantes sdo do sexo feminino, que ja tiveram contato de
alguma forma com os produtos da Lola, ndo necessariamente utilizando, mas sim
avistando no ponto de venda, ou admirando a marca. A idade das participantes ficou
entre 18 e 25 anos, com perfis de profisséo e estudo bem variados, como podemos

ver no quadro seguinte (quadro 3).

Quadro 3: Dados Essenciais dos participantes da entrevista.

Participante Idade Sexo Perfil Cidade
Empreséria
A 22 anos Feminino Esteticista — Cosmetéloga - Farroupilha - RS

Mestranda em IndUstria criativa

B 20 anos Feminino Estudante de Design Farroupilha - RS

Quimica - Mestra em

C 25 anos Feminino . : Farroupilha - RS
Biotecnologia
D 18 anos Feminino Estudante Qe,l\/lledlcma Farroupilha - RS
Veterinaria
E 25 anos Feminino Bacharel em Dwgn_o - Analista Farroupilha - RS
Societario
Estudante de Publicidade e
F 24 anos Feminino Fropaganda ~ Desenhlstg Caxias do Sul - RS
grafica — Freelancer em design
grafico
G 21 anos Feminino Estudante de Administracao Flores da Cunha - RS

Fonte: Informacdes organizadas pelo aluno, obtidas pelas participantes da pesquisa.

Ao inicio do encontro, as participantes tiveram uma breve explicacdo sobre o

gue se trata a pesquisa e como seria desenvolvida por elas. Apés isso uma folha em




28

branco foi entregue, onde puderam colar as imagens que mais gostassem, fazendo
combinacgBes conforme o0 seu gosto visual, assim podendo avaliar essa visdo dentro
do ponto de venda. As imagens entregues tinham diferentes caracteristicas,
algumas delas tinham relagcdo com o estilo Lola, outras eram mais relacionadas ao
estilo das marcas concorrentes. Assim pode-se avaliar de forma fiel a escolha visual
de cada uma. A imagem a seguir (figura 5), mostra as participantes em processo de

desenvolvimento da pesquisa.

Figura 5 — Aplicacao da pesquisa.

Fonte: Arquivo pessoal.

As figuras escolhidas para representar o estilo Lola, como podemos ver na
imagem a seguir (figura 6), tem estilo retrd, levam a mulher de formas diversificada,
inclusive no estilo pin-up, além de estampas coloridas e bem-humoradas. J4 as
imagens do estilo oposto, levam a figura feminina considerando a beleza,

delicadeza, bem-estar, além de estampas mais sutis e classicas, em tons neutros.
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Figura 6 — Amostras de imagens disponibilizadas na pesquisa.
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Fonte: Imagens do Pinterest.

A partir do material coletado na pesquisa de grupo focal, a analise se da
pela observacdo das imagens escolhidas, estilo de colagem, estampas, cores,
dentre outros aspectos. Farina (1990) cita em seu livro, que segundo a teoria da
forma de Gestalt, a percep¢cdo humana é um conjunto coordenado de impressoes e
ndo um grupo de sensacdes isoladas, ou seja, a escolha das imagens e cores
trabalhadas se da pela atracdo de ambas, como um grupo. De forma geral pode-se
destacar que todas as participantes escolheram, na maioria, imagens que
representam a comunicagdo da marca, se enquadrando totalmente no objetivo e
publico da pesquisa.

Algo que se assemelha de forma direta com a Lola, € o uso de pin-ups,
personagens femininas sensuais, icones dos anos 30, 40 e 50, ou mulheres
relacionadas com a forca feminina, com a histéria de beleza e feminismo, aspectos
muito vistos nos moodboards coletados. Além disso outros elementos que
representam beleza, jovialidade, natureza, elementos retrd, cores e sobreposicdes

representam muito bem o estilo Lola.
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Figura 7 — Moodboard desenvolvido pela participante E.

Fonte: Moodboard coletado em pesquisa de grupo focal.

Acima um dos exemplos de Moodboard coletados na pesquisa (figura 7),
onde podemos observar varios elementos que simbolizam a escolha por produtos
Lola no ponto de venda. As mulheres no estilo pin-ups, estampas divertidas de frutas
e bolinhas, além de elementos que representam a beleza e feminilidade, como a
boca e o batom. A televiséo retrd, apresenta o gosto por objetos antigos, estilo
utilizado pela Lola em sua linguagem visual. O fundo da colagem escolhido pela
participante, também foi pensado para que nada ficasse sem vida, a juncao entre as
cores amarelo e rosa, com as estampas de abacaxis e laranjas completaram o papel
branco. Alguns dos elementos como o vaso de suculentas e o cactos podem nos
dizer que a natureza € um ponto de importancia para a participante, o que pode sim
ter influéncia na escolha do produto na prateleira, por marcas que visam o cuidado
com o meio ambiente, sendo o caso da Lola.

O uso das cores vivas utilizadas pela participante “E”, juntamente com as
outras imagens, representa uma atragao pelo retrd. “ A cor € uma condigdo e, como
tal, uma caracteristica do estilo de vida de uma época — integra uma determinada

maneira de ver as coisas” (FARINA, p.29). Os tons vivos, as estampas e as figuras
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em si, representam o gosto pelo vintage, da mesma forma refletindo na escolha por

produtos Lola no ponto de venda, que utiliza estilo similar em suas embalagens.

Figura 8 — Moodboard desenvolvido pela participante B.
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Fonte: Moodboard coletado em pesquisa de grupo focal.

Ja no Moodboard acima (figura 8), da participante B, podemos ver um estilo
diferente de cores, mas que mesmo assim tem elementos relacionados com a Lola,
€ o caso das mulheres representadas pelas imagens no estilo pin-up, além da
escrita “mulheres”, “lutar”, “liberdade” e “ser”, que caracterizam o feminismo e a
independéncia da mulher. O desenho das pernas cruzadas utilizando um ténis,
representa a jovialidade, o telefone retrd leva a ideia dos objetos antigos. Ja as
estampas nesse caso foram escolhidas de forma diferenciada, levando sim o estilo
Lola, mas com cores mais sutis para que as imagens se sobressaissem na colagem.

O uso de palavras foi utilizado por todas as participantes, o que pode nos
dizer que elas reparam e tem sentimentos pela escrita, que sdo bem trabalhadas
nos nomes dos produtos nas embalagens da Lola.

Outro Moodboard analisado € o da participante A, imagem seguinte (figura
9), onde podemos ver uma escolha fiel por tons de rosa, dourado e preto, se

tornando algo mais delicado e feminino. A participante fez a juncéao do fundo branco
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com rosa e pardo, colando sobre a combinacdo figuras de mulheres e outros
elementos femininos, além de palavras relacionadas ao tema escolhido por ela,

mulher/empoderamento/beleza.

Figura 9 — Moodboard desenvolvido pela participante A.
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Fonte: Moodboard coletado em pesquisa de grupo focal.

Como ja citado, Salomon (2008) diz que as mulheres se atraem por cores
vibrantes, e que se sentem mais sensiveis ao verem cores mais sutis. Isso pode ser
um reflexo da personalidade ou sentimento momentaneo das participantes em cada
colagem, podendo também ter relagdo com no consumo. Norman (2008) diz que as
emocOes tém capacidade de tomar decisdes, o que pode influenciar na hora da
compra e também pode ter influido na pesquisa, na escolha pelas imagens e cores.

Ainda falando sobre cores, relacionando-as com o uso das figuras e das
palavras, pode-se ter manifestos sobre determinados assuntos, algo observado em
algumas colagens foi 0 uso da mulher no sentido de empoderamento e feminismo,
Farina (1990) diz que a cor ndo € apenas um elemento estético, mas esta também
ligado a valores e expressoes.

Em uma andlise geral de todas as colagens, observa-se uma predominancia

e assimilacdo com o estilo Lola, tanto nas imagens femininas e objetos retrd, quanto
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nas estampas e cores. Todas as participantes tiveram de alguma forma contato com
a Lola e durante a pesquisa estiveram comentando sobre o destaque que essa
embalagem tem no ponto de venda, algumas delas nunca utilizaram os produtos,
mas acompanham nas redes sociais ou simplesmente admiram o formato ousado
em que a marca expde os seus produtos. O publico foi justamente mulheres que tem
um estilo de vida diferente, que buscam coisas novas e se atraem visualmente pelo
gue € mais colorido e inusitado.

De forma geral as participantes estiveram bem a vontade na hora da
pesquisa, 0 que resultou em colagens bem pessoais, mostrando realmente o estilo
de escolha que elas teriam em um ponto de venda (sem citar a questédo de valores).
As escolhas relacionaram de forma direta o gosto por estilos iguais ou similares a

marca Lola, dando mais objetividade a pesquisa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

As embalagens estdo em constante evolucao, sempre pensando em como o
publico vai percebé-las, tendo assim grande importancia no marketing e na relacéo
que estas estabelecem com os consumidores no ponto de venda. Neste estudo o
foco foi nas embalagens da marca Lola Cosmetics, que utilizam elementos retro,
formatos diferenciados da maioria e linguagem bem particular.

Para o trabalho ter mais assertividade foi realizada uma pesquisa de grupo
focal, com o objetivo de entender a percepcao do consumidor. A ferramenta de
Moodboard foi importante para ter um resultado mais fiel dos gostos visuais de cada
participante, podendo captar também sentimentos de cada uma, atingindo os
objetivos, geral e especificos.

O estudo nos prop6s entender a seguinte questdo: A comunicacao das
embalagens Lola influencia na deciséo de compra do consumidor?

Através da pergunta base e dos objetivos, podemos dizer que foram
analisadas as percepc¢des do consumidor perante o ponto de venda, onde a escolha
se vem por gostos pessoais, vivéncias e estilo de cada individuo. As embalagens da
Lola influenciam os seus consumidores através de nomes, cores e formatos que
chamam a atencdo no ponto de venda, comparadas com outras marcas mais
tradicionais. A linguagem visual da marca € bem caracteristica, levando um tom de
humor e fazendo com que as consumidoras se identifiguem com os seus produtos.

Em meio a tanta op¢do no mercado, o que estiver com mais cor e destaque,
pode atrair o consumidor, que € o caso da marca estudada. Perante a concorréncia,
a Lola chega antes aos olhos do consumidor, em meio a produtos com embalagens
mais neutras.

Hoje o retr6 é uma tendéncia de estilo, isso pode ser observado na moda, no
design de interiores e em embalagens como a Lola. O publico jovem, apesar de ter
seu lado mais moderno, busca por tendéncias e costuma misturar estilos, incluindo o
retrd, como foi visto nas colagens feitas na pesquisa de grupo focal.

A resposta para a pergunta base do trabalho se da pela confirmacéo de que
sim, as embalagens da Lola influenciam na tomada de decisdo do consumidor, ela
atrai de forma mais focada o publico jovem e mais descolado, que busca tendéncias
e produtos diferenciados, agradando e chamando a atencdo pelo seu visual

caracteristico.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA

. Quem esta me respondendo? (Nome e cargo na Lola)

2. Me diga 3 palavras que ilustram o que vocés querem que a Lola represente:

3. Quais os principais pontos fortes da marca que fazem com que exista um

grupo de fas, as “Loletes”?

4. Como vocés buscam novas tendéncias e inspiracdes para a marca?

. Como surgiu a ideia de utilizar um layout vintage as embalagens Lola?



APENDICE B — RESULTADOS DA PESQUISA DE GRUPO FOCAL

Figura 1 — Resultado da pesquisa entrevistada A.
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Fonte: Moodboard coletado em pesquisa de grupo focal.

Figura 2 — Resultado da pesquisa entrevistada B.

Fonte: Moodboard coletado em pesquisa de grupo focal.
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Figura 3 — Resultado da pesquisa entrevistada C.
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Fonte: Moodboard coletado em pesquisa de grupo focal.

Figura 4 — Resultado da pesquisa entrevistada D.
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Fonte: Moodboard coletado em pesquisa de grupo focal.



Figura 5 — Resultado da pesquisa entrevistada E.

Fonte: Moodboard coletado em pesquisa de grupo focal.

Figura 6 — Resultado da pesquisa entrevistada F.

Fonte: Moodboard coletado em pesquisa de grupo focal.
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Figura 7 — Resultado da pesquisa entrevistada G.
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Fonte: Moodboard coletado em pesquisa de grupo focal.
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1 INTRODUCAO

A embalagem €& um recipiente ou envoltura responsavel por armazenar
temporariamente um produto. “Conter, proteger e viabilizar o transporte dos
produtos eram as fungdes inicias das embalagens antigas” (MESTRINER, 2002, p.9)

Hoje, o conceito de embalagem mudou para o consumidor, ela se tornou um
fator de influéncia na decis&o de compra. A funcéo delas passou a ser muito mais do
gue uma simples protecdo para o produto, levam consigo um conceito de marca,
com caracteristicas culturais e sociais, considerado um reflexo da sociedade e de
seus habitos.

Além dessa mudanca ter atingido o consumidor, ela d4 chances para as
marcas poderem mostrar sua esséncia antes mesmo do usuario ter contato com o
produto que se encontra dentro da mesma. Nao s6 apresentar informacfes sobre o
contetido, como os beneficios, composicdo, volume, modo de usar, mas também
apresentar visualmente e textualmente a identidade da empresa, seus diferenciais e

atrativos para seu determinado publico.

PALAVRAS-CHAVE: Embalagem; Consumidor; Decisdo de Compra.

1.1 PROCESSO DE DESCOBERTA

O tema surgiu através da paixdo e atuacdo na area da criagdo, assim
despertou-se o desejo por analisar elementos visuais de embalagens. Mais
especificamente de cosméticos, uma inspiracdo que surgiu através da observacao
de prateleiras de farméacias, onde uma marca acabou se destacando mais do que as
demais, tanto pelos formatos e cores, quanto pela sua linguagem.

O assunto vai além de estudar a maneira como as embalagens foram
desenvolvidas, busca também entender o consumidor e o seu emocional na hora da

escolha. As emocdes auxiliam nas tomadas de decisdes:

“Sem emoc0es, sua capacidade de tomar decisdes ficaria prejudicada. Uma
das maneiras pelas quais as emocdes trabalham € por meio de substancias
neuroativas que penetram determinados centros cerebrais e modificam a
percepcao, a tomada de decisdo e o comportamento” (NORMAN, 2008, p.
30).
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Segundo pesquisa realizada pela ABRE “Associacdo Brasileira da
Embalagem”, o consumidor & fortemente influenciado no momento da compra,
através da embalagem. Se tornando um vendedor silencioso que concorre com
centenas ou milhares de outros itens no mercado.

A escolha pela marca Lola Cosmetics, veio primeiramente de uma
admiracdo pelo visual das embalagens, completando-se depois pela linguagem
diferenciada, descontraida e jovial que a marca traz estampada em seus roétulos e
caixas, sdo cosmeéticos para cabelos, corpo e face. Uma marca consideravelmente
jovem no mercado, mas que ja vem conquistando muitos fas pelos seus diferenciais.
Ela é uma marca vegana, contra o teste de cosméticos em animais e que tem um
conceito descontraido refletido em todos os seus produtos, principalmente no nhome
das linhas e no design das embalagens, como podemos observar na imagem abaixo

(figura 1):

Figura 1 - Exemplo de produto Lola Cosmetic.
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Fonte: < https://www.instagram.com/lolacosmetics/>. Acesso em: 15 set. de 2018.
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2 TEMA

A ldentidade visual e as percepg¢des do consumidor: Um estudo de caso das

embalagens da marca Lola Cosmetics.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA

Analisar o comportamento do consumidor na escolha de cosméticos atraves

de suas embalagens, um estudo focado na marca Lola Cosmetics.
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3 JUSTIFICATIVA

Muitas vezes, os consumidores saem do supermercado com mais itens que
0S previstos nas suas listas. Isso por que as pessoas estdo em meio a tantos
produtos e suas embalagens, que acabam prendendo a sua atencdo. Assim surge
uma discussdo bastante relevante: Por que o consumidor vai decidir por
determinado produto exposto, e ndo escolher o da marca concorrente?

Um grande fator na hora dessa escolha é a embalagem, mesmo que muitas
vezes 0 produto seja mais caro, ele tem algum elemento que acaba chamando a
atencao e conquistando o lado emocional do consumidor.

A partir dessa observacdo existe uma area de pesquisa bastante
interessante, pensando em como a embalagem conquista o publico, e o que faz dela
atrativa, podendo-se focar em entender o comportamento do consumidor perante as
embalagens de cosméticos, com evidéncia na marca Lola Cosmetics. Uma marca
gue utiliza linguagem e conceito visual bastante diferenciados da concorréncia,
tendo uma linha visual retrd, combinada com uma linguagem jovem e descontraida,
gue atinge hoje um grande pubico.

A pesquisa tera como objetivo entender a percep¢do do consumidor no
ponto de venda, no momento de escolher entre um produto Lola e uma outra marca
concorrente. Além disso seréa feita uma analise de pesquisa para entender como o

visual retrd atrai o publico jovem.



4 QUESTAO NORTEADORA

A comunicacao das embalagens Lola influéncia na decisdo de compra do

consumidor?
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5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo geral
Analisar as percepg¢fes do consumidor perante embalagens de cosméticos,

mais especificamente da marca Lola Cosmetics.

5.2 Objetivos especificos

Compreender como as embalagens de cosméticos Lola influenciam na
escolha do produto.

Analisa-las afim de assimilar a linguagem visual e a comunicacédo que ela
quer transmitir.

Identificar do comportamento no consumidor a escolha por um produto em
relacdo a concorréncia, levando em conta a embalagem.

Entender por que uma embalagem que leva consigo caracteristicas retro,

consegue atingir o publico jovem.
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6 METODOLOGIA

Neste momento sdo representadas as estratégias de investigacdo do
trabalho, as quais serdo utilizadas como método para responder a questdo de
pesquisa e seus objetivos, além da determinacdo das técnicas de coleta dos dados,
para uma pesquisa mais completa e objetiva.

A Pesquisa sera de carater exploratorio, assim se torna possivel ter maior
familiaridade com o tema, afim de entendendo mais profundamente como funciona a
mente do consumidor nos casos estudados. Como ja diz o nome, a pesquisa
exploratdria tem um objetivo bem claro, explorar um problema ou situacédo de forma
mais completa, assim dando uma melhor compreensdo ao caso pesquisado.
“Embora o planejamento da pesquisa exploratéria seja bastante flexivel, na maioria
dos casos assume a forma de pesquisa bibliografica ou de estudo de caso” (GIL,
2002, p. 41).

A abordagem sera qualitativa, o que proporcionara pesquisar a natureza de
certas atitudes do consumidor, podendo analisar o que cada um, individualmente,
pensa na hora de escolher o seu cosmético no ponto de venda, sem a utilizacao de
nameros exatos. Nesse momento as descrigdes e opinides sdo bastante importantes
para entender a percepcdo de cada individuo participante da pesquisa, tendo uma
resposta mais completa para o problema. Sobre a escolha de carater qualitativo, o
foco é entender o emocional do individuo pesquisado: “O ser humano nao valoriza
apenas o0 raciocinio légico, mas igualmente o envolvimento emocional, algo
extremamente complexo, nao-linear, dindmico e sempre contraditério” (DEMO,
2001, p. 30).

Dentro da pesquisa qualitativa existem vérias técnicas, neste estudo, sera
utilizado como base a de grupo focal, “ a maior busca é a de compreender e nao
inferir nem generalizar” (COSTA, 2014, p. 181). Serédo reunidas em torno de 6
pessoas, ambas do sexo feminino, que ja tenham tido contato com os produtos Lola.

A aplicacao utilizada sera um Moodboard, “[...] em portugués literal “painel
do humor” é um conjunto de referéncias acerca de algum projeto” (MATOSO,
2017). E uma espécie do painel semantico, onde as participantes escolhem os
elementos em formas de figura, que mais as atraiam visualmente. Ao longo do
desenvolvimento do trabalho serdo decidias quais figuras adequadas, uma parte

delas remetendo de alguma forma o estilo visual e de linguagem da Lola e outras se
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referindo as marcas concorrentes, podendo ser palavras, cores, objetos,
personagens, fotos, dentre outros elementos, conforme exemplo na figura abaixo

(figura 2):

Figura 2 - Exemplo de Moodboard.
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Fonte: < http://salapopstudio.com/o-que-e-moodboard-e-como-fazer-o-seu/>
Acesso em: 25 set. de 2018.

O Moodboard tem o objetivo de entender como cada uma das participantes
do grupo focal percebem os elementos presentes. Isso seria um reflexo de quando
elas estdo no Ponto de Venda procurando por um cosmético e se deparam com a
diversidade de embalagens. A pesquisa sera baseada na leitura das Imagem de
cada Moodboard desenvolvido. “ Analise da Imagem é compreender as mensagens
como produtos comunicacionais, especialmente aquelas inseridas em meios de
comunicagao de massa” (COUTINHO, 2014, p.330).

Além disso serd feita uma pesquisa bibliografica, afim de buscar mais
conteddo e opinibes em livros de autores da area da linguagem, design e
consumismo. Assim pode-se ter uma base sobre 0 que 0s autores dizem em relacao
ao assunto, e analisar o que se pode aplicar e vincular com o tema sobre as
embalagens de cosmeéticos Lola. Essa etapa auxiliara bastante no momento da
leitura dos resultados da pesquisa em Moodboard, tendo como base as teses ja

descritas por autores, sobre o consumidor e suas escolhas.
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Juntamente sera feita uma pesquisa documental, a qual permite analise de
documentos escritos, estatisticos ou até mesmo iconograficos, que se aplica

totalmente ao projeto de analise das embalagens da Lola.

6.1 LOLA COSMETICS — A BASE DO ESTUDO

Uma marca que segundo dados do seu proprio site®, chegou no mercado em
2011 com uma proposta inovadora de produtos de beleza para pele e cabelo, repleta
de valores e um posicionamento de comunicacao bem diferenciado. Surgiu no Rio
de Janeiro, criada por trés gadchos que resolveram empreender na area da estética,
desenvolvendo inicialmente uma linha de produtos capilares profissionais, mais
tarde se focando no publico varejista.

A marca se considera “diferente” em relagdo aos concorrentes e preza a
inovacdo em tecnologia, comunicacdo, sustentabilidade, compromisso com a saude
feminina, meio ambiente e os animais. Produz cosméticos veganos e que nao sao
testados em animais, um ponto bem importante e de grande debate hoje em dia.
Além disso adotou em suas férmulas a tendéncia no poo e low poo (como séo
chamadas as formulacdes livres de sulfatos, parabenos e silicones, usados na
maioria dos shampoos), atraindo ainda mais o publico preocupado na relacao entre

estética, saude e meio ambiente.

Figura 3 - Exemplo de embalagem Lola “Morte Subita”.

Fonte: < http://lolacosmetics.com.br/produtos/>
Acesso em: 01 out. de 2018.

8 Site Lola Cosmetics: http://lolacosmetics.com.br/historia/
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As embalagens dos seus mais de oitenta produtos lembram potes de
sorvetes, vidros de xaropes e canecas de refrescos, além de levarem produtos com
nomes bem caracteristicos, como por exemplo “eu sei o que vocé fez na quimica
passada”, “o poderoso cremao” e “morte subita” conforme imagem acima (figura 3).
Outra caracteristica das embalagens e do design em geral da marca sao as pin-ups
gue estdo estampadas em boa parte dos materiais, todas inspiradas nas
funcionarias ou conhecidas dos sécios da empresa.

Segundo reportagem ao Projeto Draft® em outubro de 2017, uma das sdcias,
Dione Vasconcellos, diz que quando se deparava com cosméticos nos pontos de
venda brasileiros, achava tudo sem cor e sem graca, surgindo assim a ideia de fazer
algo fora daqueles padrbes, usando mais cores e um tom bem-humorado.

A partir de todo o posicionamento da empresa, a Lola conquistou inUmeras
fas, que sao apelidadas pela prépria marca de “Loletes”, formando assim um clube
de mulheres que segue, indica e idolatra a marca.

O objetivo do trabalho € justamente entender como a Lola atrai as
compradoras dos seus produtos, focando no momento da compra e tendo como

base o visual e a linguagem estampados nas embalagens da marca.

% Reportagem: http://projetodraft.com/com-embalagens-divertidas-produtos-veganos-e-uma-aposta-na-
beleza-real-a-lola-cosmetics-ganha-fas/
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA
7.1 A LINGUAGEM

A publicidade e a sua linguagem tém grande importancia em pecas
publicitarias e nas embalagens dos produtos no ponto de venda. * A propaganda sé
funciona quando atua sobre o comportamento de compra do consumidor” (JONES,
1995, p.15). © A publicidade é um tipo de comunicagdo na qual as mensagens sao
formadas através de imagens, textos e composicdo, usando-se conotacdes culturais,
icbnicas e linguisticas” (COSTA, 1996, p.31). Ainda segundo Costa, a mensagem
publicitaria apresenta jogos de palavras que incitam o receptor a participar de um
universo ludico.

A linguagem deve ter destaque e ser de facil interpretacdo pelo seu publico
alvo, além de conseguir passar o que o0 consumidor necessita encontrar naquele
produto. A comunicacao publicitaria deve ser um instrumento afinadissimo de
interpretacdo das necessidades do cliente para auxilid-lo de forma certeira a atingir
seus objetivos mercadolégicos” (BERTOMEU, 2002, p. 18). © O que importa é que o
anuncio desperte a atencao e o interesse do consumidor e fale a sua sensibilidade,
mas sempre de maneira discreta, sem agressao” (MARTINS, 1997, p. 153).

A Linguagem se junta com o visual, formando uma comunicacao completa.

“E pelo uso de suas técnicas que se chegara a influenciar o comportamento
dos possiveis consumidores pela argumentacdo retérica e estética,
objetivando convencé-los, através da razdo e persuadi-los por meio de
recursos subjetivos e emotivos” (MARTINS, 1997, p. 17).

[...] qualquer mensagem publicitaria devera ter sua estrutura destinada a
informar significados que se encontrem entre “o que ja se sabe” e “o0 que é original”
* (MARTINS, 1997, p. 18).

A linguagem ndo atua somente nas pecas publicitarias, como também na
definicdo do nome dos produtos, antes mesmo de serem langados no mercado. “O
comportamento linguistico desses nomes € muito sensivel a categorias de produtos
em questdao” (MAINGUENEAU, 2004, p.221). Esse tipo de linguagem deve ser

bastante estudada, para ter atratividade, ser de facil pronuncia e ter fluidez sonora.
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“Melhor que qualquer outra atividade, a propaganda sabe seduzir o grande
publico, persuadindo-o e cativando-o” (MARTINS, 1997, p. 160). A criatividade tem
grande ligacdo com a linguagem, sendo fundamental para que a mensagem seja

algo novo, diferente a atrativo.

7.2 IDENTIDADE VISUAL

Para que a comunicacao seja completa em um produto, a linguagem deve

estar aplicada em algo visual, em uma imagem, identidade.

“A mente das pessoas percebe, simultaneamente, varios aspectos da
imagem de uma marca: o concreto, o conceito funcional, o apelo ao ego e

as emocoes e os estados de espirito mais sutis” (MARTINS, 1999, p. 126).

A Identidade em si, tem uma enorme funcdo para qualquer marca. “Um
projeto de identidade visual tem que explicar por meio de formas e cores o conceito
da marca” (STRUNCK, 2003, p. 26). A identidade visual é caracterizada segundo
Struck (2003) como a personalidade basica das marcas.

As imagens bastam ser vistas, o visual em si tem destaque na percepgéo do

consumidor.
“0O Ser Humano pensa visualmente. As imagens agem diretamente sobre a
percepcao do cérebro, impressionando primeiro para serem depois
analisadas, ao contrario do que acontece com as palavras [...] tudo o que
vimos comunica alguma coisa. Cores, formas, texturas” (STRUNCK, 2003,
p. 52).

Ou seja, a comunicacdo se da primeiro, pelo visual. Mas o que uma
empresa precisa para seguir uma identidade visual? “Quando uma empresa, que
presta algum tipo de servico, apresenta uma mesma imagem em Seus impressos,
uniformes, veiculos, etc., essa empresa tem uma identidade visual [...]” (STRUNK,
2003, p. 57). Strunk (2003) ainda cita que isso ocorre também com embalagens de
linhas de produtos, que seguem um padrao visual, identidade visual € tudo o que se
refere a uma empresa, possuindo uma mesma linha visual.

A identidade visual é a construcdo da personalidade da marca, essa

personalidade é criada para atingir o emocional do consumidor. “A emocdao altera o
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significado e o valor” (MARTINS, 1999, p. 115). Ou seja, a identidade deve ser forte
para atingir o publico emocionalmente, causando empatia e gerando valor.

Para ilustrar o processo de criacdo da identidade, usa-se um estilo preé-
definido, pensando no seu publico. “No processo de criagdo projetiva, criamos
design e publicidade dentro de um estilo pré-definido, a partir da imagem refletida
pelo consumidor dentro do arquétipo emocional” (MARTINS, 1999, p. 137).

Podemos concluir que a identidade visual € composta pelas formas, cores e
imagens que atraem determinado publico, aplicados em todos os materiais da
empresa como linha visual, assim criando uma identificagdo para o publico perceber

e reconhecer a empresa em questao, independentemente de onde estiver aplicada.

7.3 AS CORES E A SUA INFLUENCIA

As cores mudam totalmente a percepcéo dos produtos influenciando certas
emocgdes. "Ha evidéncias de que algumas cores criam excitacdo e estimulam
apetite, enquanto outras sdo mais relaxantes” (SOLOMON, 2008, p.71).

“Outras reagdes se devem a diferengas bioldgicas e culturais. As mulheres
tendem a se sentirem atraidas por tons mais vibrantes e sdo muito mais sensiveis a
tons e padrdes mais sutis” (SOLOMON, 2008, p.72).

Segundo Farina (1990) as cores enfatizam ou atenuam, alegram ou
entristecem, ou seja, desta forma a utilizacdo das cores pela comunicagao contribui
para aumentar o impacto e a recordacdo da mensagem, aguca a sensibilidade e cria
um clima mais propicio para a informagao. "Nas artes visuais, a cor nao é apenas
um elemento decorativo ou estético. E o ponto fundamental da expressdo. Esta
ligada a expressao de valores sensuais e espirituais” (FARINA, 1990, p. 23).

“Sobre o individuo que recebe a comunicagao visual, a cor exerce uma agao
triplice: a de impressionar, a de expressar e a de construir’ (FARINA, 1990, p. 27). O
gue Farina quer dizer nessa citacdo, é que a cor € sentida provocando uma emoc¢ao
e construcdo, onde tem um significado proprio, comunicando a sua ideia.

Como ja comentado, o olhar visual de cada individuo é bem diferente e
segundo Farina (1990), isso ndo ¢ questdo de gosto, mas sim de percepcdo. E
pensando nisso que cada vez mais as empresas utilizam o marketing para causar

impacto com os seus produtos e embalagens, tentando atingir ao maximo o publico.
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“Existem cores que vendem, e estas s&o as mais usadas pelos criadores
publicitarios, conhecedores dos desejos dos consumidores” (FARINA, 1990, p.176).
Ou seja, existem cores que atraem mais determinados tipos de consumidores,
Farina (1990) afirma que a nossa atencédo normalmente se fixa sobre um objeto de 2
a 10 segundos, assim a cor utilizada se torna fator determinante de atracdo ou
rejeicdo. "Numa embalagem a cor é o fator que, em primeiro lugar, atinge o olhar do
comprador” (FARINA, 1990, p. 178). Além da cor a legibilidade e clareza sao fatores
de apoio para que o consumidor se aproxime da embalagem e venha a consumir o
produto. Para a melhor escolha da cor, a embalagem deve estar adequada as

condicGes do mercado, do produto vendido e do publico que vai procura-lo.

7.4 EMBALAGENS

As embalagens que antes eram utilizadas como forma de protecdo e
melhoramento no transporte, hoje ganham funcdes extras e bastante importantes.
Elas passaram a levar consigo a esséncia da empresa com a sua identidade visual,
mostrar o produto com destaque, além de passar todas as informacdes sobre ele,
suas funcdes e seus beneficios. Tudo para que o consumidor sinta atracdo e
consuma o produto.  [...] a embalagem foi incorporando novas funcdes e passou a
conservar, expor, vender os produtos e finalmente conquistar o consumidor por meio
de seu visual atraente e comunicativo” (MESTRINER, 2004, p. 9).

O design tem a responsabilidade de transmitir tudo aquilo que o
consumidor nao vé” (MESTRINER, 2002, p. 4). O design acaba se tornando o fator
decisivo na hora da compra de um produto, seja pelas cores, formas ou pela

disposicéo das informacdes existentes na embalagem.

“[...] sendo uma das primeiras maneiras de contato e de comunicagdo da
empresa com o consumidor, 0 conceito das embalagens deve seguir a
identidade da marca a qual representa, transmitindo a personalidade e a

politica da empresa, causando impacto visual...” (FAGGIANI, 2006, p. 95).

Segundo o site da ABRE!® (Associacdo Brasileira da Embalagem) a

embalagem é um componente obrigatdrio e decisivo para o sucesso comercial de

10 Site ABRE: http://www.abre.org.br/setor/apresentacao-do-setor/a-embalagem/
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praticamente todos os produtos, assim sendo uma ferramenta que viabiliza o
atendimento da populacao global para a sua alimentacéo, saude e bem-estar. Ainda
afirma que a embalagem deve transmitir, em apenas trés segundos, a qualidade do
produto, os seus diferenciais e cativar o consumidor para realizar a compra.

A escolha da embalagem esta bastante relacionada com o lado emocional
do consumidor. Segundo Norman (2008) existem trés niveis de emocao
relacionadas ao design: Design Visceral: Aparéncia; Design Comportamental: Prazer
e afetividade; Design Reflexivo: Autoimagem, satisfacdo pessoal e lembrancas.
Norman afirma ainda que nem sempre € possivel alcancar os trés niveis de uma
vez, e que é necessario conhecer bem o publico alvo.

Explorando os niveis de emocdo apresentados por Norman (2008), com
base no visceral, todas as pessoas por mais parecidas que sejam, tem vivéncias e
lembrancas diferentes umas das outras. Isso quer dizer que nenhum projeto
individualmente ira satisfazer a todos, isso ocorre com as embalagens também. As
percepcdes de uma pessoa e outra sdo completamente diferentes, refletindo se elas
vao achar interessante visualmente. Além disso se as vivencias de tal pessoa
fizerem com que ela seja atraida por certo objeto, ela sempre apreciard esse mesmo
objeto, por mais simples que ele seja.

Ja no design comportamental, a funcdo vem em primeiro lugar. “O primeiro
passo do bom design comportamental € compreender exatamente como as pessoas
vao usar o produto” (NORMAN, 2008, p.93). Esse nivel se refere ao uso, ao que o
produto pode oferecer ao consumidor, o que ele representa além da sua beleza
fisica.

Quanto ao design reflexivo, segundo Norman, tudo diz respeito a
mensagem, cultura e significado do produto no seu uso, mas afirma que por outro
lado, se refere ao respeito ao significado das coisas, lembrangas pessoais, ou até a
autoimagem. “As operagdes de nivel reflexivo frequentemente determinam a
impressao global que uma pessoa tem de um produto (NORMAN, 2008, p.111). O
gue o autor quer dizer com a citacdo acima é que quando compramos um produto
pela sua esséncia, estamos usando o nivel reflexivo. Exemplos de quando isso
ocorre € quando compramos um determinado objeto por uma causa animal ou por
gue é produzido com uma féormula que ndo agride a saude ou o0 meio ambiente, é o

NOSSO consciente antes mesmo de qualquer outro fator.
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7.5 O CONSUMIDOR E AS PERCEPCOES

Como ja abordado anteriormente, a embalagem acaba sendo uma das
primeiras imagens que o consumidor tem da empresa fabricante do produto. O
conceito da empresa, seus diferenciais e objetivos devem estar presentes nesse
material, para que a imagem completa seja passada ao publico e ele perceba isso.

E bastante importante analisar o consumidor e entender como ele se
comporta quando se depara com produtos no seu ponto de venda e o que faz com
que ele decida por um ou outro. Segundo Engel, Blackwell e Minard (2000), as
viaveis que moldam a tomada de decisdo fazem parte de trés categorias
determinantes, como podemos ver abaixo (quadro 1):

Quadro 1: Categorias que moldam a tomada de deciséo.

Cada ser humano tem suas vivéncias individuais, sao elas:

e Recursos do consumidor: cada pessoa traz seus recursos, como o
tempo, o dinheiro e a sua recepcéo de informacdes.

e Conhecimento: o que ja vem na memadria desse consumidor.

¢ Atitudes: o comportamento influencia na relagdo com uma marca ou
produto.

¢ Motivagéo: as necessidades e os motivos interferem na hora da compra.

¢ Personalidade: vem basicamente dos seus valores e estilos de vida, o
gue interfere no processo decisério e no comportamento de compra.

Diferencas individuais
de cada consumidor

Alguns processos sao influenciados por:

¢ Cultura: determinam valores, ideias e simbolos significativos de cada
individuo.

¢ Classe social: o estilo de vida de cada classe é diferente.

e Influencia pessoal: o conselho de outra pessoa interfere na compra.

Influéncias ambientais ¢ Familia: cooperagéo e conflitos familiares interferem de forma direta no

consumo.

¢ Situacdo: em determinado momento o consumidor necessita de algum
produto que depois ndo sera mais util.

Para entender o consumidor, deve-se ter dominio nos seguintes
processos:

e Processamento de informac&o: descobrir como as pessoas percebem,
processam e dao sentido a comunicacao.
e Aprendizagem: o conhecimento influencia diretamente na escolha.

e Mudanca de atitude e comportamento: refletem influencias psicoldgicas
basicas do comportamento.

Processos psicologicos

~Fonte: Engel, Blackwell e Minard (2000).
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Entender o consumidor é algo complexo, € preciso se colocar no lugar dele
para descobrir como € o0 seu processo de percepgao. “As pessoas frequentemente
compram produtos ndo pelo que eles fazem, e sim, pelo que significam”
(SOLOMON, 2008, p.34).

O publico busca cada vez mais significado nas coisas que consome, iSSO
tem total ligacdo com a percepgao desse consumidor. "A percepg¢do € 0 processo
pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam as sensacdes”
(SOLOMON, 2008, p.69). As sensacdes em que Solomon se refere sao as reacgoes
imediatas de nossos receptores sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos),
elas que dao inicio ao processo perceptivo. Além disso os produtos sdo pensados
pelos seus criadores com o objetivo de causar impacto emocional.

Focando na percepgdo causada pela visdao: “Os significados sao
comunicados ao canal visual por meio da cor, do tamanho e do estilo dos produtos”
(SOLOMON, 2008, p.71).

Todos os produtos, inclusive as suas embalagens, sdo analisadas pelo
consumidor a todo instante, mesmo que sem a intengdo. Consumir gera um

sentimento, uma emocao, tudo isso vindo desde a fabricacdo até o uso.
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