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ANALISE SEMIODISCURSIVA EM MARKETING: UM ESTUDO SOBRE
EMBALAGENS DE LEITE LONGA VIDA

Semiodiscursive analysis in marketing: A study on Longa Vida milk packages

Analisis semiodiscursiva de marketing: Un estudio em el embalajes de leche Longa Vida

Edileide de Souza Bausen Ribeiro*
Plinio Rafael Reis Monteiro?
Luiz Claudio Vieira de Oliveira®

Gustavo Quiroga Souki*

Resumo

Este estudo analisou, por meio da semi6tica, embalagens de leite Longa Vida e o discurso dos
consumidores, com uma amostra de 128 embalagens e um grupo de foco com consumidores.
Constatou-se uma sinergia entre simbolos das embalagens e significados atribuidos pelos
consumidores, na qual simbolos configuram-se como metaforas e figuras humanas criam um
vinculo entre produto, consumidor e suas necessidades. Os resultados vinculam o consumo de
leite ao bem estar, qualidade, garantia de procedéncia e atendimento as necessidades.

Palavras-chave: consumo, semiotica, leite.
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This study examined, through semiotic, Longa Vida milk packages and consumer discourse
with a sample of 128 packages and a focus group with consumers. It was observed synergy
between packages symbols and meanings attributed by consumers, in which symbols
configured as metaphors and human figures create a bond between product and consumer
needs. The results link milk consumption to the welfare, quality assurance and provenance
care needs.

Keywords: consumption, semiotic, milk.

Resumen

Este estadio examind, por medio de la semidtica, embalajes de leche Longa Vida y los
discursos de los consumidores, com uma muestra de 128 embalajes y um grupo focal com los
consumidores. Se encontrd una sinergia entre entre los simbolos y significados de los envases
de los consumidores, en el que los simbolos aparecen como metaforas e figuras humanas crea
un vinculo entre las necesidades de productos y de consumo. El enlace de los resultados de
consumo de leche com el bienestar, la garantia de calidad y las necesidades de atencion de
procedéncia.

Palabras-clave: consumo, semidtica, leche.

1. INTRODUCAO

As embalagens estdo presentes como fontes de comunicacdo e difusdo simbolica em
etapas diversas da experiéncia de consumo, reiterando a relevancia econémica e social da sua
gestdo por empresas e profissionais de marketing e comunicagdo. Notadamente a embalagem
promove elos emocionais entre as marcas, 0s produtos e os consumidores transpondo as
fungdes utilitarias que promovem a destacada importancia destas enquanto representativas da
cultura de consumo moderna (BATISTTELLA, COLOMBO & ABREU, 2010).

Enquanto parte desse cenario, o setor produtivo de leite representa especial interesse
de analise por sua relevancia econémica, tradicdo e presenca no cotidiano familiar,
representando um campo onde elementos tangiveis e imaginarios se misturam na formagao de
significados atribuidos as embalagens e ao produto. Assim, um estudo semiodiscursivo sobre
as embalagens de leite longa vida pode oferecer diversos insights sobre as ligagfes entre os
simbolos projetados pelas organizacfes e sua percepcao pelos consumidores. Compreender
como elementos semioticos/discursivos sdo absorvidos pelos consumidores e decodificados €

relevante para facilitar uma comunicacdo efetiva entre organizaces e consumidores. Assim,
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propostas que permitam balizar o conteudo seméntico das embalagens as estruturas de
preferéncia dos consumidores sdo Uteis na definicdo de teorias sobre o tema e na compreensao
do papel das embalagens no processo decisorio do consumidor.

Este estudo busca identificar como atributos do produto e elementos semiodiscursivos
das embalagens sdo selecionados pelo consumidor, para avaliar a ligacdo simbdlica dos
consumidores de leite longa vida. Com objetivo de analisar embalagens de leite longa vida
utilizando técnicas de analise semiodiscursiva associadas a perspectiva dos consumidores,
este estudo busca identificar elementos semi6ticos e discursivos das embalagens de leite longa

vida percebidos pelos consumidores e verificar sua percepcdes destes elementos.

2. MARCO TEORICO

2.1 Embalagens, marca e identidade

Como parte integrante do composto de marketing, as embalagens exprimem elementos
do produto, da promogdo (comunicagdo) ou até da praga (distribuicdo). As embalagens
agregam ao conjunto de elementos que auxiliam o produto na disputa mercadoldgica e
formam a identidade e imagem de uma marca que podem aumentar ou diminuir a valoracao
dos produtos/servigos no meio social. Para Kotler e Armstrong (1998), os consumidores
percebem o produto como um grupo de atributos e o classifica de acordo com a relacdo desses
atributos com seus desejos e necessidades. Nessa classificacdo, o consumidor acaba
conferindo graus de importancia para cada um deles e passa a desenvolver um conjunto de
conceitos quanto a posicdo das marcas em relacdo a cada atributo, chamado de imagem da
marca. A diferenciacdo baseada na imagem faz com que os consumidores tenham reacoes
distintas as imagens de diferentes empresas e marcas e comeca com a defini¢do da identidade,
que é a forma como a empresa busca identificar ou posicionar a si mesma ou a seu produto. A
imagem esta diretamente relacionada a opinido do consumidor, sendo definida como “o modo
como o publico vé a empresa ou seus produtos” (KOTLER & KELLER, 2006: 315).

2.2 Semidtica aplicada ao marketing

A semidtica tem sido utilizada had décadas na pesquisa do comportamento do
consumidor e no estudo da propaganda, possibilitando assim sua aplicacdo em processos de

significacdo propiciados pela comunicagdo de marketing, uma vez que sua tarefa é analisar
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sistemas verbais e ndo-verbais de producdo de significados (ARNOLD, KOZINETS &
HANDELMAN, 2001). Nessa perspectiva, 0s logos e marcas sdo indices da imagem da marca
e de identidades corporativas que ajudam no reconhecimento do produto na multiddo de
mercadorias disponiveis no mercado (SEMPRINI, 1992; GALLERT, 1998).

Na semiotica das mercadorias e dos servigos, tem-se um sistema de diferengas por
exceléncia, visto que o discurso do marketing atua na maximizacdo das diferencas e na
minimizacdo das semelhancas entre os produtos, em sua tentativa de fazer com que suas
ofertas parecam Unicas (SANTAELLA & NOTH, 2010). Além disso, a propaganda tem a
capacidade de manipular signos por meio da mediacédo entre produtos, servi¢os e pessoas tidas
como seu publico-alvo, pois o texto publicitario impde valores, mitos e outras elaboracGes
simbolicas, visando provocar interesse, informar e, por fim, transformar convic¢do em ato de
compra (RIBEIRO, 2002; FARIA & CARVALHO, 2010).

O ato de persuasdo executado no discurso publicitario decorre de sua contextualizacao
e do reconhecimento da competéncia do(s) sujeito(s) falantes(s) por meio de uma estratégia
descritiva (OLIVEIRA, 2007). Além disso, de acordo com a metodologia de Anne-Marie
Houdebine (1994) apud Oliveira (2007), norteadora desse estudo, a descricdo deve ser feita
por meio de estratos. Esses estratos constituem-se do cénico ao linguistico (distribuicdo dos
blocos linguistico e icdnico, uso das cores e da logomarca), do estrato iconico (pintura, foto,
desenho, montagem, a presenca das imagens e objetos, os planos de focalizacdo, que oscilam
do plano geral ao detalhe, a gestualidade, a cinésica, que revela os movimentos do corpo, e a
proxémica, que descreve 0 movimento do corpo no espaco), do estrato semiografico (exame
dos vérios tipos gréaficos usados para a linguagem) e por fim, o estrato linguistico.

Desse modo, Eco (2002) definiu o signo como uma relacdo dupla entre elementos
fundamentais para a comunicacdo: o significado, que comporta a representacdo psiquica de
uma coisa (seu conceito), e o significante, que constitui a parte material do signo (um
desenho, um som, letras escritas num papel). Ao se considerar a correlagdo mutua entre
significante e significado, temos o signo. Assim, ao mobilizar os significantes presentes em
uma imagem de fazenda, de uma vaca ou de um copo de leite presente em uma embalagem de
leite, por exemplo, diferentes significados serdo acionados por pessoas que gostam de
consumir leite, que precisam consumi-lo e por aquelas que ndo consomem leite,
caracterizando processos de significacdo distintos (FARIA & CARVALHO, 2010).

De acordo com Perez (2007), uma imagem é uma representacdo visual e mental, cuja
unificacdo acontece quando os dominios material e imaterial se relacionam no signo.

Ademais, no contexto semidtico, imagens devem ser analisadas sob trés aspectos: (1) as
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imagens em si mesmas; (2) as imagens em relacdo ao objeto que representam; e (3) as
imagens em relacdo aos efeitos gerados nas mentes dos interpretantes, sendo que, para este
estudo, o foco serd no terceiro aspecto, por meio do qual se pode estabelecer as bases para
uma analise semidtica (KHAUAJA, JORGE & PEREZ, 2007). Assim, a aplicacdo da
semiotica em marketing pode prover uma melhor compreensdo acerca de como sdo

transmitidos significados por intermédio de uma mensagem veiculada por uma organizagao.

3. METODOLOGIA

O desenvolvimento desse estudo foi organizado em duas etapas de carater exploratorio
(MALHOTRA, 2001). Na primeira etapa, foi realizado o levantamento do conjunto de dados
categorizaveis encontrados no roteiro elaborado por Oliveira (2009), com base nas teorias
desenvolvidas por Anne-Marie Houdebine e Patrick Charaudeau (1994). Foi feita a analise
semidtica discursiva, que permeou os significados e simbolos subjacentes as embalagens. A
analise consistiu no exame de estratos que compdem o texto publicitario, do cénico ao
linglistico, passando pelos elementos iconicos (formas, cores, seres, objetos, espacos
ocupados pela linguagem) até o signo linguistico e, por fim, realizar-se a leitura do conjunto.

Na segunda etapa, realizou-se um grupo de foco para descrever o0s elementos
semidticos e discursivos das embalagens de leite longa vida sob a dtica dos consumidores,
onde a unidade de analise centrou-se nos elementos presentes em 128 embalagens produzidas
em 10 (dez) estados brasileiros. O grupo de foco foi realizado com 8 consumidores de leite

longa vida de uma capital brasileira (ambos os sexos, classes A2 e B2, entre 21 a 70 anos).

4. RESULTADOS

Os topicos dos resultados estdo divididos em duas estruturas complementares, da

analise semiodiscursiva e do discurso (grupos de foco).

4.1 Analise Semiodiscursiva

O roteiro de Oliveira (2009) dividiu a analise de acordo com cada face da embalagem,

cuja definicdo esta exemplificada na Figura 1.
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Fig. 1 - Desdobramento das quatro faces da caixa leite
Fonte: Material da pesquisa (2007)

Do total das embalagens, 84 possuem espelhamento total nas faces 1 e 3 (uso das
mesmas imagens/elementos em mais de uma face/lado). Tais imagens podiam ser realistas
(contém paisagens, pessoas, animais, etc) ou abstratas (sem os elementos precedentes,
cabendo ao consumidor imaginar e completar os significados), conforme a Figura 2.
Tipicamente, as imagens realistas foram expressas por fotografias ou desenhos de elementos
identificaveis, que fazem parte do cotidiano do brasileiro. Entre as paisagens realistas
expressas em fotografia e desenho, encontrou-se cenarios tipicos de campo (Zona rural) como

fazendas, gado pastando, pastagens e flores.

Fig. 2 - Embalagens com figura abstrata, figura realista em fotografia e figura realista
em desenho
Fonte: Material da pesquisa (2007)

Figura abstrata Figura realista expressa em fotografia Figura realista em desenho
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Na verificagdo da cor predominante nas embalagens, percebeu-se que 65 embalagens a
com maior propor¢do ocupava metade das embalagens, localizada na parte superior da
embalagem, gerando contraste e destaque para a marca na parte superior da face 1. Nas
embalagens, houve predominancia de uso das cores primarias azul, vermelho e verde, em
contraste com o uso das cores quentes para chamar a aten¢do do consumidor.

Constatou-se que 45% das embalagens continham imagens de um copo no cenario e
na auséncia destes, predominavam o uso de imagem de animais, flores, sol ou pessoas. Em
especial, a imagem de uma vaca se destacou como referencial para a origem do produto,
reforcadas pelo cenério tipico de uma fazenda (pastagens diversas, currais, etc.).

A presenca humana foi associada ao trabalho no campo, manejo do gado e atividades
esportivas. Nas imagens de casais, se exprimia uma relagdo feliz e saudavel, tipicamente
presente nos leites semidesnatados, com adigdo ou reducdo de algum componente. As
embalagens de leites do tipo integral e enriquecidos com ferro exploraram imagem de
criangas praticando esporte e de diferentes racas, sugerindo salde e o crescimento associado
ao consumo do leite. Os principais elementos encontrados e seus significados sao

representados na Figura 3.

Fig. 3 - Elementos encontrados nas embalagens e seus significados
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Elemento Simbolismo / Construto
Copo de leite Consumo de leite
Vaca Consumo e origem do leite

Indicado para 0 consumo feminino
Suficiente para manutencdo dos padrdes de beleza e juventude
Margaridas Sol, juventude
Indicado para 0 consumo masculino
Atividades fisicas

Mulher

Homem

Homem e mulher
Homem, mulher e crianga
Criangas Crescimento, forca, salde
Mulher e crianca Familia

Apropriado para familia

A localizacdo das imagens presentes foi definida como central ou lateral. Com essa
avaliacdo, foi possivel detectar que a maior parte das empresas produtoras de leite longa vida
adotou o uso das imagens centralizadas com preenchimento da largura e da altura. Na analise
da parcela visivel do recipiente (copo, Xicara ou outro) e de imagens de animais e pessoas,

avaliou-se que na amostra de 128 embalagens prevaleceram imagens que ocupavam
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parcialmente a face com situagdo de predominancia. A maior parte das imagens que compdem
as embalagens analisadas esta verticalizada, o que facilita a disposicdo das informacdes de

destaque, conforme exemplificado na Figura 4.

Fig. 4 - Embalagens que exemplificam o equilibrio
Fonte: Material da pesquisa, A (2008), B (2008), C (2007)
» LN

; e A
>y &
A, »

O liquido “leite” foi exibido em 81 embalagens, 60 com recipiente e o liquido em
agitacdo (transbordamento e splash), sinal de fartura, energia e forca. Nas embalagens em que
0 “leite” é apresentado servido, prevalece a inclinagdo obliqua, do lado direito da embalagem
para dentro, alinhada ao modo de abertura e saida do liquido, revelando o caimento ilustrado
na imagem. Na analise semiodiscursiva, detectou-se que a maior parte das embalagens em que
o leite compde o cendrio, o recipiente de origem do mesmo nao é identificado, refor¢cando que
o significado do ato de consumo deve integrar 0 imaginario do consumidor. Em alguns casos
(18 embalagens), ndo é possivel identificar a origem do liquido, de modo que leite "brota™ de
forma abstrata e ainda mais simbdlica. A analise da marca/logomarca compreendeu a forma,
composta; 1) apenas do nome; 2) do nome associado a forma retilinea ou; 3) do nome

associado a forma arredondada, como exemplificado na Figura 5.
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Fig. 5 - Forma em que a Marca esta expressa na embalagem
Fonte: Dados da pesquisa, A (2007), B (2008), C (2007)

A maior parte das embalagens analisadas usou apenas o nome, realgando a leitura,
seguida pela associacdo as formas arredondadas. A centralizacdo da marca centralizada no
alto da embalagem (uso mais frequente) garante destaque e evita sobreposi¢Ges de imagens.

O elemento linguistico do subtipo do produto esteve muitas vezes carregada de termos
técnicos que dificultam a compreensdo do consumidor (Ex: “Leite UHT Integral
Homogeneizado”). Na amostra analisada, encontraram-se 12 subtipos diferentes, onde o uso
de termos como “UltraFresh” (processo de remogdo de microorganismos), remontam mais a
busca de um efeito diferenciador do que pelo significado implicito para o consumidor.
Complementam esse cendrio as chamadas publicitarias longas que, por vezes, tentam

individualizar o tratamento com o consumidor, como vemos na Figura 6.
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Fig. 6 - Chamadas publicitarias longas especificando a qualificacao do leite

Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Chamadas longas

Significados atribuidos ao produto

Construtos

"Leite
enriquecido
vitaminas"

UHT
com

integral
ferro e

Por ser enriquecido o consumidor terd na mesma quantidade
consumida habitualmente, mais beneficios ao consumir os
produtos enriquecidos com vitaminas.

Enriquecido

"Quem cresce forte, permanece
forte. Por isso, a Itambé
desenvolveu este leite
enriquecido com muito mais
ferro™

Nessa chamada o consumidor destinatario faz parte do
segmento infantil pelo realce a fase de crescimento. Portanto, a
crianga que consumir o leite enriquecido com ferro da Itambé
crescera forte e permanecerd forte. Ao nominar a marca que
oferece o produto, ela se posiciona como agente de acdo Unica
e especial.

Infancia /
Enriquecido

"Sempre pensando em Vocé a
Itambé desenvolveu este leite
que é fonte de ferro"

Nessa chamada, o produto ja é indicado como fonte de ferro
para qualquer consumidor e ndo mais especificamente para
quem estd em fase de crescimento. A marca Itambé esta mais
uma vez inserida no conjunto textual, reforcando que ela se
preocupa com as necessidades de seus consumidores.

Enriquecido

"Sempre pensando em vocé, a
Itambé desenvolveu este leite
desnatado e enriquecido com 9
vitaminas"

Observou-se que as chamadas Itambé usam uma linguagem
direta, incluindo cada possivel consumidor em suas chamadas.
A insercdo da marca no conjunto textual reforca sua
preocupacdo com as necessidades de seus consumidores.

Enriquecido

"Leite UHT semidesnatado com
baixo teor de lactose"

Nessas chamadas fica ressaltada a capacidade do produto
atender as necessidades de quem tem uma dieta com restricéo
do consumo de lactose.

Menos
lactose

"Leite  UHT semidesnatado
enriquecido com célcio™

O uso da expressdo "enriquecido com Calcio" indica a
capacidade do produto de suprir com mais eficiéncia as
necessidades desse componente na dieta.

Enriquecido

"Vocé quer se manter em forma
sem abrir mdo do sabor do
leite? Entdo a Itambé
desenvolveu este leite
semidesnatado e enriquecido
com vitaminas A e D"

A linguagem direta e nominativa "vocé" fala com seu
consumidor e, mais uma vez, a Itambé se posiciona como
portadora de tecnologia e qualidade na oferta de seus produtos,
pois dispde para 0 consumidor um produto capaz de manter a
forma, com o mesmo sabor de um leite integral e ainda
enriquecido com vitaminas.

Enriquecido

"Para vocé que faz questdo de
manter a linha sem perder o
pique, a Itambé desenvolveu
este  leite  desnatado e
enriquecido com 9 vitaminas"

O consumidor esta mais uma vez na posicao de inspirador das
inovagbes da Itambé. Portanto, o consumidor, que estd
preocupado com seu corpo e com sua salide, pode consumir o
leite desnatado da Itambé enriquecido com vitaminas e
assegurar o pique para suas atividades diarias.

Enriquecido

"Todo leite desnatado é light"

"Todo leite desnatado é light
0% de gordura"

"Todo leite desnatado € light e
sem colesterol™

Estd € uma mensagem usada como complementacdo de
informacfes das marcas que usam a palavra light em destaque
na embalagem. Porém, ndo temos a garantia de que todo
consumidor sabe o real significado da palavra light para validar
ou néo o que usado como atributo do produto.

Light

4.2 Grupo de foco

A segunda fase foi composta pela evocacdo de metaforas dos consumidores de leite

longa vida. Segundo Hansen (1986: 1), metafora ¢ “um termo 2°, ‘desvio’, no lugar de um

termo 1°, ‘proprio’ ou ‘literal’”. Essa fase se assemelhou a aplicacdo de uma das premissas

tedricas, responsavel pela arquitetura metodologica da técnica que traz a tona metaforas dos

consumidores. A ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique) foi desenvolvida pelo
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prof. Geraldo Zaltman e estruturada nestas etapas: relato de historias, outras imagens, triades,
photo probe, imagens sensoriais, vinheta e imagem digital. Este estudo usou a premissa de
que “o pensamento ¢ baseado em imagens, ndo em palavras” (ZALTMAN, apud KRAFT,
NIQUE, 2002: 3). De acordo com essa primeira premissa da técnica ZMET, o pensamento se
origina a partir de imagens, pois as imagens, em sua maioria, sdo visuais. Segundo Zaltman
(1997), apud Kraft e Nique (2002: 3) “cerca de 70% de todo 0 estimulo que chega ao cérebro
vem através do sistema visual.[...]. O que significa que a linguagem verbal esta diretamente
conectada com imagens (visuais e, ou, sonoras) e, por isso, a combinacao da linguagem verbal
e ndo-verbal traduzem melhor o comportamento analisado”.

Portanto, para evocacdo das metaforas que representavam 0s pensamentos,
sentimentos e significacdes dos consumidores de leite longa vida sobre, por exemplo, “a
funcdao do leite em sua vida”, dias antes da entrevista do grupo de foco, os consumidores
participantes do grupo foram solicitados a selecionar seis imagens (de revistas ou de outra
fonte) que expressassem seus pensamentos e sentimentos sobre o consumo de leite longa vida.
A amostra foi homogénea quanto ao género, com faixas etarias constantes entre as estudadas
(21-30, 31-40, 61-70, 41-50 e 51+) e pertencentes as classes A2 e B2 (critério da Associagao
Brasileira de Empresas de Pesquisas - ABEP).

Em um primeiro momento, foram identificadas imagens voluntarias de cada
participante em relagéo ao significado do leite. As imagens de “panela cheia de leite fervido ”,
“homem e menino mamando na teta da vaca ”, “pudim”, “mulher em fase de amamentacao ”
e “pbola de futebol dente de leite ” destaca-se a narrativa da imagem “garrafa de vidro e copo

de leite” apresentada pelo participante 1 e transcrita na Figura 7.

Fig. 7 - Imagem que representa o leite para o participante 1,4 e 6
Fonte: Dados da pesquisa (2011)
¥1 "Essa imagem

"Eu aprendi a associar 0

-

representa o café da
manha porque café da
manhad sem leite, pra
mim, ndo é café da
manha."

(PARTICIPANTE 1)

leite ao Célcio. Além
disso, eu aprendi que
devo  ingerir uma
quantidade minima
diaria para me manter
saudavel".
(PARTICIPANTE 4)

“Eu peguei a imagem
dessa mulher porque,
pra mim, quem toma
leite  fica  forte,
saudavel e feliz.”
(PARTICIPANTE 6)
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A garrafa e 0 copo estabelecem, para o participante 1, uma associa¢do direta com um
dos momentos em que ele consome o leite, indicando o consumo diario do leite ao confessar
que, sem ele, a refeicdo café da manhd ndo esta completa. A participante 4 evocou imagens de
“uma vaca holandesa”, “mesa e componentes do café da manha”, “/ata do achocolatado
Nescau ”, “bebé sendo amamentando”, “piramide alimentar” e “imagem do Calcio na tabela
periddica”. A imagem do Célcio demonstrou que essa consumidora se preocupa com o nivel
de presenca do Calcio em sua dieta como demonstra a narrativa da Figura 7. A narrativa da
participante 4 supde que seu conhecimento sobre a necessidade de consumir 1g de Calcio,
diariamente, para a populacdo com faixa etaria de 19 a 50 anos, determina suas escolhas sobre
o tipo de leite que ela ira consumir. A participante 6 apresentou imagens de “vaca
holandesa”, “mulher amamentando”, “copo de leite”, “caixa de leite longa vida” € “uma
mulher com corpo saudavel e feliz”. A imagem da mulher foi usada pela participante 6 para
representar a salde que o leite proporciona aos seus consumidores, como vemos na Figura 7.
Portanto, por meio dessa metafora usada pela participante 6, o leite aparece mais uma vez
como alimento responsavel pela manutencdo de uma vida de qualidade.

No segundo momento do grupo de foco, os participantes responderam as questdes
semi-estruturadas norteadoras da discussdo. A pergunta de abertura dessa fase pediu que cada
participante descrevesse o que representava ou qual o papel do leite na vida de cada um. Os

relatos trouxeram a tona associagdes do leite com a vida, com a familia e com saude.

“Para mim, leite é saude. Principalmente agora na minha idade. Pra mim é fundamental. Tem
que fazer parte da minha dieta” (Participante 3). “Pra mim é familia. Desde criang¢a, meu pai
sempre bebeu muito leite, meus irmaos e eu. E, la em casa, eu ndo me esque¢o da minha mée
contando que quando nds éramos criancas, meu pai comprava 6 litros de leite por dia, o
saquinho. Eu sempre via meu pai abrindo a geladeira e ndo ia beber agua. la beber leite. N6s
trés sempre amamos leite” (Participante 4). “Leite pra mim estd associado a vida. Eu ndo
sobrevivo sem o leite e ndo sei substituir o leite por outra bebida” (Participante 6).

Em seguida, ao perguntar sobre quais imagens, sensacfes, sentimentos ou idéias
vinham a cabeca de cada um quando se pensava no ato de consumir leite e o0 que isto
significava, os participantes indicaram imagens e sensagdes relacionadas aos momentos reais
em que cada um consome o leite ou ate, cenarios tipicos do campo como demonstra os relatos

a sequir.

“Imagem de umas vaquinhas na fazenda, porque eu lembro da fazenda do meu pai e do meu
sogro” (Participante 3). “Imagem de uma fazenda com muitas vacas e sensag¢do de saciedade”
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(Participante 6). “Imagem de uma xicara com leite porque eu sé tomo café com leite”
(Participante 2).

Ao serem questionados sobre os momentos do dia-a-dia ou da vida em que o leite é
consumido, foi possivel constatar que os participantes geralmente consomem o leite em casa.
Contudo, como as rotinas de cada integrante da familia sdo distintas, apesar de o consumo
ocorrer em casa, i1sso ndo significa que todos conseguem consumir o leite, em companhia da
familia, ao café, por exemplo. Além disso, os relatos demonstram que o0 maior consumo de

leite ocorre nos momentos de café da manha ou da tarde, como vemos a seguir.

“Fu s6 tomo leite em casa” (Participante 2). “Eu geralmente consumo leite em casa no café da
manhd e da tarde. Cada um toma o leite num momento individualizado” (Participante 3). “Eu
tomo leite duas vezes por dia. No café da manhd e no café da tarde, sempre em casa”
(Participante 6)

Os participantes foram questionados sobre a definicdo do tipo de leite que consomem
(integral, semidesnatado ou desnatado). O objetivo era saber se essa definicdo € alterada a

cada compra ou se ela é constante. Os relatos a seguir demonstram que a maioria possui uma

definicdo sobre o tipo de leite ird consumir, que segue critérios de beneficios a saude.

“Eu compro desnatado para mim e meu esposo e integral para os meus filhos por ser mais
completo” (Participante 3). “A gente tem usado sempre o desnatado e de um tempo prda cd, s6
enriquecido com Cdlcio. Nesse caso ha poucas marcas desse tipo de leite” (Participante 5). “4
defini¢do sobre qual leite consumir é constante. Eu s6 compro desnatado” (Participante 6).

As manifestacbes sobre os fatores que decidem a compra do leite exaltam a

preocupacédo dos consumidores com o sabor, a marca como garantia de qualidade e o preco.

“A minha escolha leva em conta o sabor do leite. Eu tentei comprar uma marca diferente da
que eu sempre comprava e o leite estava com um gosto estranho e tinha cheiro de curral”
(Participante 3). “Quando eu me deparo com marcas que oferecem o mesmo tipo de leite, pelo
mesmo prego, eu faco escolha pela que tem a melhor forma de abrir” (Participante 8).

No questionamento sobre os elementos que chamam a atencdo no momento da escolha

de qual leite longa vida comprar, os participantes manifestaram a capacidade de atracéo,

seducéo e convencimento que a embalagem pode proporcionar ao produto, como relatado.

“FEu acho que o formato da caixa, a embalagem sedutora conta também muito. Porque, as
vezes eu nem conhego a marca, mas, se eu me atraio pela embalagem, se eu vejo o cuidado na
hora de produzir aquilo, se eu percebo que houve cuidado naquela comunicacéo, eu me sinto
atraida a comprar aquela porque eu tento acreditar que aquele produto tem mais qualidade”
(Participante 2).
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Nessa perspectiva, tornou-se fundamental descobrir o que os participantes achavam
importante em uma embalagem de leite e o que influenciava sua decisdo de compra. Os
relatos do participante 5, transcritos a seguir, reforcam a necessidade de se fazer bom uso da
embalagem para vender o produto, afirmando que o consumidor ja possui opinido formada
sobre os beneficios que procura nos produtos que ira consumir. Ter os principais atributos do
produto destacados em imagens e textos facilita a identificacdo e assimilacdo de que este

produto atende as necessidades e expectativas de quem deseja compra-lo.

“Uma coisa que eu acho muito importante, realmente, é vocé ver a tabela nutricional, mas,
nao tem nada mais chato do que olhar a tabela nutricional. O leite Molico que eu compro, a
marca é Molico, tem na caixa visualmente assim, quando vocé bate o olho tem 2 (dois) copos
de leite desenhados e debaixo do copo de leite esta escrito assim: equivale a 1g de Calcio por
dia, que é a necessidade diaria basica. Assim, visualmente vocé j& bate o olho e ja tem |4 os
dois copos de leite e em baixo a informacdo nutricional diaria. Entdo, pra quem esta
procurando esse tipo de leite, com esse visual, rapidamente vocé identifica o que vocé esta
procurando” (Participante 5).

Quando questionados sobre qual tipo de elemento da embalagem atribuia “qualidade”
ao produto, os participantes mencionaram que a marca € um elemento muito importante nessa
escolha. Além disso, a qualidade visual e a matéria-prima da propria embalagem também
foram destacadas como indicativo de qualidade do produto ali contido. Percebeu-se que para
alguns participantes, o conjunto de imagens usadas podem associar o produto a simplicidade

ou auséncia de qualidade. Alguns relatos a seguir confirmam essas constatacdes.

“FEu acho que se o fabricante tem a preocupagdo de fazer uma caixa melhor, mais durinha, e
fazer um desenho, uma foto desenho com boa resolucéo e bem colorida a gente percebe que o
fabricante gastou dinheiro naquela embalagem. Entdo, com certeza, eu acho que o produto
que esté ali dentro é de muito boa qualidade. Entdo, as caixas que vocé vé, mais branquinha,
mais simples, com o nome e um copinho de leite, costuma ser um produto inferior. As caixas

mais bonitas, mais atraentes, costumam ter um produto melhor ali dentro” (Participante 1).
Associada as discussdes sobre o consumo e elementos importantes para a aquisi¢do do
leite (necessidade, desejo, o que é importante, o que chama atencdo, o que indica qualidade
etc) foi realizada a leitura de caracteristicas, termos e simbolos presentes nas embalagens de
leite longa vida, previamente identificadas na analise semiodiscursiva, para que cada
participante, por meio da técnica projetiva de associacdo de palavras, descrevesse o
significado que essas palavras e imagens tinham para cada um (MALHOTRA, 2001). Com
esses resultados, foi possivel verificar o conhecimento que os participantes possuem sobre o

significado dos elementos linguisticos e das imagens contidas nas embalagens de leite longa
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vida. Apos reunir todos os significados atribuidos a cada palavra e a cada imagem, criaram-se

categorias de respostas mais usadas pelos participantes, como apresenta a Figura 8.

Fig. 8 - Palavras e significados atribuidos ao consumidor de leite
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Palavras Significados que 0s Imagens Significados atribuidos as imagens
consumidores atribuiram as
palavras
Homogeneizado Puro Fazenda Vaca
UltraFresh Refrescante Margaridas Jardim
UHT Tipo de processo do leite Vaca Leite
Light Sem gordura Copo Liquido
Integral Completo Pao Café da manha
Semidesnatado Com pouca gordura Girassol Amarelo
Desnatado Sem gordura Criangas Alegria
Homem, mulher Familia
e crianga
Homem Esporte
andando de
bicicleta
Sol Dia
Asa delta Liberdade
Garrafa de Coca-Cola
vidro
Menino com Esporte
prancha de surf

No grupo estudado, cada participante recebeu um formuléario contendo espago para
registro de cada associagdo num prazo de 3 segundos para transcricdo da associacdo. Os
participantes que ndo cumpriram o tempo, deixaram o espaco destinado & sua associagdo em
branco. No terceiro momento, apresentou-se imagens da Face 1 das caixas de leite longa vida,
selecionadas como categorias encontradas na analise semiodiscursiva. Os participantes foram
orientados a escolher uma imagem e a justificar sua escolha, conforme a Figura 9. Para que a
escolha de imagens, agora das proprias caixas de leite que compbem as categorias
encontradas na analise semiodiscursiva, fosse feita sem interferéncia de outros fatores como
formato da embalagem e modo de abrir, a face 1 das caixas de leite foi escaneada, impressa
em policromia no papel A4 e disponibilizada aos participantes, assemelhando-se ao conceito
de experimento por ser um processo que “o pesquisador manipula uma ou mais variaveis
independentes e mede seu efeito sobre uma ou mais dependentes, a0 mesmo tempo que

controla o efeito de variaveis estranhas” (Malhotra, 2001: 211).
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Fig. 9 - Imagens de embalagens escolhidas pelos participantes
Fonte: Dados da pesquisa (2011)

Imagem Imagem
escolhida Justificativa da escolha (Narracio) escolhida Justificativa da escolha (Narracao)

“Eu escolhi essa porque ¢ uma moga “Eu escolhi essa imagem porque essa
andando de bicicleta. Vejo salde na embalagem, essa marca, ja fazem
imagem e eu acho muito bacana a forma parte da minha vida. Quando eu chego
que foi feito. Eu sei que é uma no supermercado eu logo procuro essa
fotografia, mas é uma fotografia com imagem para comprar o Cemil. A
tom de desenho animado. Entéo, na caixa fazenda, a vaca e a marca asseguram a
de leite me chama muita atencdo essa origem do produto também”.

imagem. E a cor também, eu gosto muito
de azul. Eu acho muito bacana”.

“A minha escolha ¢ totalmente “Eu escolhi essa imagem porque ela ¢
simbolica, pois a vaca e 0 copo de leite limpa. Um copo de leite e as
me remetem simultaneamente a fazenda informagGes principais o que torna a
e ao copo de leite com Toddy. E, imagem limpa. Independente da marca
visualmente, ela é agradavel, tem Nestlé ali, essa embalagem traz as
informagdes bem distribuidas”. informacGes que eu preciso para
decidir a compra. O tom de amarelo
também me chamou a atengdo”.

“Eu nunca tomei esse leite, nem vejo ele
la. Mas, eu achei que essa imagem néo
era 6bvia. N&o tinha o leite entornando,
eu achei que o proprio branco da
embalagem representa o leite, né. Na
minha opinido, isso é o que faz
diferenciar se é suco ou leite e, eu achei
essa mulher estilizada tudo a ver comigo.
N&o é uma criancinha, ndo é um esporte.
Na minha opinido tem haver comigo por
causa dessa mulher representada aqui
gue ndo é uma adolescente. Ela é limpa e
ndo uma embalagem tradicional do leite.
E uma coisa chique. Elegante. Além do
0% gordura e do Premium”.

“Eu bati o olho e falei, nossa! Linda
demais essa vaquinha e a mulher
ordenhando. E leite. Leite da fazenda,
né. A vaca e a natureza também
sugerem um lugar gostoso. Eu acho
que ndo precisa mais nada”.

Para finalizar, as caixas de leite encontradas como categoria da analise
semiodiscursiva, que tiveram apenas suas imagens experimentadas no terceiro momento,
foram disponibilizadas em uma prateleira. Nesse momento, o participante teve contato com a
imagem que ele selecionou na etapa anterior e conheceu os demais fatores como formato e
modo de abrir que compdem essa embalagem. Com esta abordagem, foi possivel verificar que

a forma de abrir e o formato da embalagem também afetam a escolha dos leites longa vida.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo revelou que a percepcdo dos consumidores sobre as imagens presentes nas
embalagens de leite longa vida, previamente identificadas na analise semiodiscursiva,

apresentam congruéncias entre simbolos e significados. Nos relatos do grupo de foco,
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percebeu-se que a imagem de apenas uma mulher na embalagem funciona como indicativo de
que o produto € apropriado para o segmento feminino e que, por sua vez, demonstra ser capaz
de satisfazer as necessidades de salde e beleza da mulher. Esta associa¢do ocorre guando
temos a figura masculina na embalagem e os participantes associaram a imagem de um
homem, mulher e crianga ao nucleo familiar. Nessa perspectiva, as embalagens que usaram
esses elementos atribuiram ao produto a capacidade de atender as necessidades da familia.

Desse modo, o uso da figura humana, quando utilizada nas embalagens, demonstrou-
se capaz de estabelecer para o consumidor o atendimento de suas necessidades especificas,
seja ele pertencente aos segmentos infantil, feminino, masculino, idoso e familiar. A
associacdo do leite a saude tornou-se evidente durante a andlise semiodiscursiva das
embalagens, reforcando valores como esportividade, bem estar, disposi¢cdo e felicidade. A
associagdo do leite a saude foi representada exclusivamente no imaginario dos consumidores
por meio das metaforas da estrutura dssea, mulher gravida, mulher amamentando, piramide
alimentar e arcada dentaria. Desse modo, as metaforas do copo de leite, fazenda, mulher
praticando esportes e elementos linguisticos vitaminas, calcio e 0% gordura foram
encontrados na analise semiodiscursiva e apresentados pelos consumidores como metaforas
do leite associadas a saude.

Ressalta-se ainda que as imagens de uma fazenda, de uma ou mais vacas, do copo de
leite, da xicara, de derivados do leite e de complementos da refeicdo café da manhd ou da
tarde, como os achocolatados e o café, estabelecem relacdo com o lugar de origem do leite,
com o animal que o produz, com o recipiente usado para armazenar o liquido “leite” e com
um dos momentos de consumo do leite. Ja as imagens das flores — girassol, margarida, lirio,
dalia —, de criancas, de homem, mulher e crianca, de homem andando de bicicleta, de sol, asa
delta, garrafa de vidro e menino com prancha de surf sé conseguem ser associadas ao leite
quando amparadas por recursos linguisticos, como a denominagéo do produto.

No manual de orientagGes aos consumidores elaborado pela Anvisa, em atendimento
as demandas do Ministério da Saude (BRASIL, 2005), tem-se exemplo de mensagens que nao
devem ser usadas nos rotulos, como destacar a presenca ou auséncia de componentes que
sejam proprios de alimentos de igual natureza. Nesse aspecto, o uso da palavra “light” em
algumas embalagens de leite desnatado cria um apelo visual que pode atribuir ao produto um
diferencial em relacdo aos leites desnatados de outras marcas. No entanto, todo produto que
possui reducdo de algum componente, como € o caso dos leites desnatados que possuem
menos gordura, se configura como “light”. Algumas empresas que adotaram essa pratica

exibiram, em letra bem pequena, a informacéo de que todo leite desnatado € light. Ao avaliar
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0 impacto dessa pratica com os participantes do grupo de foco, percebeu-se que a palavra
“light” funciona como refor¢o a mensagem de que o leite desnatado ¢ sem gordura, pois todas
as expressoes usadas para atribuir significado a palavra “light” culminaram na qualificacdo de
leite “sem gordura”, assim como manifestado para o leite desnatado.

As palavras homogeneizado e ultrafresh, encontradas em algumas embalagens, se
referem a processos usados na industria lactea. Porém, apesar de os consumidores terem
atribuido a estas palavras as qualificagdes “puro” e “refrescante”, respectivamente, nenhum
deles demonstrou conhecer o significado verdadeiro dos processos. Portanto, essas expressoes
foram consideradas nesse estudo como técnicas, o que ndo anula a possibilidade de elas serem
atrativas e capazes de agregar valor, como apontado pelos consumidores analisados.

Foi possivel constatar também que o mercado esta buscando a diferenciagdo do
produto, mas atendendo a um conjunto restrito e similar de necessidades e desejos. Essa
percepcdo se confirmou na analise das chamadas publicitarias longas que qualificam o leite. A
construcdo textual dessas qualificacdes foi elaborada por cada empresa de forma distinta,
porém, ao buscarmos os significados subjacentes nas 14 chamadas diferentes encontradas na
analise semiodiscursiva, percebeu-se que esses produtos se encaixam em uma mesma
categoria de atributos: leites enriquecidos, leites com menos lactose, leite para criangas e
leites light.

Entre os diferentes atributos do produto, os elementos semiodiscursivos selecionados
pelos consumidores como indicadores da qualidade percebida foram atribuidos as imagens de
copo de leite, vaca, fazenda, mulher, pessoas praticando atividades esportivas, da marca, da
cor branca e da palavra Premium. Apesar de mais da metade dos participantes atribuirem
qualidade aos produtos que possuiam imagens de vaca e fazenda, ressalta-se que dois
participantes relataram que, para eles, essas imagens atribuem inferioridade ao produto. A
qualidade percebida, relacionada a imagem de uma mulher, foi predominante nas opinides
femininas. Além disso, entre os elementos semiodiscursivos capazes de atribuir qualidade ao
produto, foi ressaltada a capacidade da face 1 da embalagem de realgcar os atributos
diferenciadores desse produto, seja por imagem — usar a imagem de dois copos de leite para
exemplificar a quantidade que, consumida diariamente, satisfaz a necessidade basica de seus
consumidores — seja pelo uso de textos que realcam as qualificacfes dos leites enriquecidos.

No grupo da pesquisa, evidenciou-se a associacao do leite com a fase de inicio da vida
(amamentacao) e a associacdo com a origem do produto, ao apresentarem imagens de vacas.
A relacdo do leite com a amamentacdo demonstra que 0s consumidores carregam por toda a

vida a conscientizagdo sobre o consumo do leite materno na primeira idade. Assim, supde-se
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que estes consumidores adotaram o leite de vaca para manutencdo de suas dietas. Ademais, 0S
relatos do grupo ressaltam que o leite representa vida, familia e, principalmente, salde.

Outra constatacdo importante € que, como ja havia sido sugerido por Farina (1990),
houve predomindncia no uso das cores azul, vermelho e verde nas embalagens de leite.
Contudo, para os consumidores analisados, a percepcdo da cor se deu pela identificacdo de
uma cor preferida ou por a considerarem um elemento muito importante na fase de
identificacdo do produto/marca que eles desejam consumir. Acrescenta-se que, para 0S
participantes, se as empresas adotassem 0 uso padrdo de uma cor, mesmo que apenas
parcialmente, para identificar o tipo de leite, isso facilitaria a disposi¢do do produto no ponto
de venda de maneira organizada, contribuiria para identificacdo rapida do tipo que se deseja
consumir e, por consequéncia, reduziria o tempo gasto para fazer as compras. Por fim, apesar
de ndo ser o foco desse estudo, foi possivel constatar também que o formato da embalagem e

0 modo de abrir se constituem em atributos capazes de influenciar a aquisi¢do de um produto.
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