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RESUMO

Diante do grande consumo de bebidas alcodlicas no Brasil e no mundo,
muitas empresas tém investido na confec¢ao de embalagens cada vez mais
promissoras. Com o objetivo de conhecer o perfil de consumo de cervejas
e vinhos relacionado as suas respectivas embalagens, foi desenvolvida
uma pesquisa na cidade de Salvador-BA, sendo entrevistadas 221 pessoas
cujo consumo das bebidas estava intrinsecamente ligado ao ambiente so-
cial. A prevaléncia de consumo ¢ das cervejas com cerca de 26,7%, sendo
que os principais locais de dispéndio com a mesma sao festas e bares.
Vale salientar que a embalagem escolhida por 93,3% dos participantes
¢ a de vidro. Observa-se entdo um crescimento favoravel das industrias
cervejeiras no Brasil com a comercializacdo deste produto popular em
detrimento do vinho, possuinte de um estilo mais elitizado e restrito de
consumo.

Palavras-chave: Bebidas alcodlicas. Embalagem. Mercado.
ABSTRACT

Due to the large consumption of alcoholic beverages in Brazil and in the
world, many companies have made investments to increase the design of
its packaging. In order to discover the relation in between the consump-
tion of beers, wine and its packages, a research has been developed in
Salvador (BA). Therefore, 221 people were interviewed, concluding that
the beverage choice was intrinsically related to the social environment.
Furthermore, this study highlights the predominance of beers in front of
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wines consumption. This scientific
enquire points the development of
beers industries in Brazil, but also
spotlight the decrease of wine con-
sumption due to its elitist stigma.

Keywords: Alcoholic Beverages.
Packaging. Market.

INTRODUCAO

tualmente ¢é notoria a

diversidade de tipos de

bebidas e com isso au-

menta também a neces-
sidade de uma diversificacdo de
embalagens. A concorréncia cada
vez mais acirrada que ha algum
tempo ultrapassa as fronteiras ge-
ograficas e sugere novos posicio-
namentos do consumidor, exige
das grandes empresas novos pa-
droes de sofisticagdo, qualidade e
customizacgao de suas embalagens
de bebidas visando satisfazer a
demanda consumidora.

Segundo Pria (2005), a autora
do artigo “Principais tendéncias
de Embalagens para Bebidas”,
Silvia Tondella Dantas, define o
segmento de bebidas como um
dos principais consumidores de
embalagens no Brasil. Para ela a
selegdo do tipo de embalagem va-
ria em cada pais, pois diz respeito
as caracteristicas bem especificas
de cada lugar. Gongalves (2000)
afirma que desenvolver uma es-
trutura empresarial com maior ca-
pacidade de reagao as exigéncias
do mercado globalizado requer
um enfoque por meio de acdes
controladas, coordenadas, inte-
gradas, cooperadas, inovadoras e
eficientes do conjunto de empre-
sas que constituem uma cadeia de
valor, tendo como foco o atendi-
mento da demanda em seus reais
desejos.

Algumas condi¢des do publico
alvo também podem direcionar
a escolha da embalagem. Para
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Larenetins (2009), considerando
o alto nivel de concorréncia entre
as empresas e a diversidade cres-
cente de produtos, deve-se conhe-
cer melhor ndo apenas o mercado
alvo, mas também o publico alvo.
Assim, faz-se necessario direcionar
o olhar para compreender a situacao
socioecondmica da populagdo, a
sua consciéncia quanto a preserva-
cdo ambiental, a disponibilidade de
matéria-prima e/ou tecnologia, além
dos costumes dos proprios consumi-
dores que, de forma geral, podem
ser fatores importantes para a esco-
lha do produto.

Diante disso, numerosos estudos
surgem analisando o perfil social
do mercado de cervejas e vinhos,
procurando satisfazer a demanda
consumidora tracando estratégias
a partir da classe social do seu pu-
blico alvo, de suas preferéncias por
embalagens, levando em considera-
¢do aspectos relacionados a cores ¢
ambientes diversos que determina-
do perfil de bebida pode direcionar
ou influenciar de forma benéfica
na venda desses produtos. Alguns
autores acreditam que o uso destes
esta associado a um complexo con-
junto de fatores biopsicossociais
(BERTOLO, 1997; VAILLANT,
1995/1999).

Além disso, € valido salientar que
o consumo de alcool ¢ influenciado
por fatores individuais e interpesso-
ais, incluindo aspectos familiares,
comportamentais, bioldgicos e am-
bientais '. Isso explica um dos resul-
tados trazidos na pesquisa na qual a
maior prevaléncia do uso do vinho
se faz por classes sociais mais eli-
tistas, o que o torna um habito para
descanso e lazer pessoal.

Este estudo trata-se de uma
pesquisa descritiva que usou um

1 Ellickson PL, Collins RL,
Hambarsoomians K, McCaffrey DF.
Does alcohol advertising promote
adolescent drinking? Results from a
longitudinal

questiondrio na plataforma Google
Forms como ferramenta metodolo-
gica, tendo como objetivo apresen-
tar fatores sociais, econdomicos €
culturais que se relacionam ao con-
sumo de cervejas e vinhos e que, por
sua vez, podem influenciar na esco-
lha das embalagens e na leitura mais
atenta dos seus rotulos.

MATERIAL E METODOS

O presente trabalho foi realizado
na cidade de Salvador-BA, localizada
na regido nordeste no Brasil, entre os
meses de junho e julho de 2017. A co-
leta dos dados foi realizada mediante
entrevista direta (no campo) e indireta
(via redes sociais) com os consumido-
res selecionados para o estudo. Para
tanto, foi utilizado um questionario
fisico estruturado contendo 15 pergun-
tas fechadas, referentes as variaveis
de sexo, consumo, habito, frequéncia,
caracteristicas de influéncia, idade e
escolaridade.

Todos os entrevistados foram pre-
viamente esclarecidos a respeito do ob-
jetivo e contetido das entrevistas e con-
cordaram em colaborar com o estudo.
Os dados obtidos foram inseridos em
um banco de dados do Google Formu-
larios para posterior analise quantitati-
va e discussdes mediante frequéncias.
O link de acesso para o formulario foi
divulgado em redes sociais de maior
alcance como facebook, whatsapp,
além de ter sido enviado por e-mail
para contatos mais proximos das pes-
quisadoras. Ainda assim, nao houve
qualquer restrigdo de publico durante
a divulgacdo do formulario, sendo este
respondido por 221 pessoas sendo 128
mulheres (58,2%), 92 homens (41,8%)
e um participante ndo respondeu a essa
questao.

O grau de importancia atribuido
pelos entrevistados aos itens, preco,
marca, embalagem, qualidade, local
de consumo e o tipo/caracteristicas do
produto de escolha foi analisado por
meio do voto de importancia sendo o
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numero 1 a representacao do mais im-
portante € 0 niimero 6, menos impor-
tante. Vale salientar que foi aceita mais
de uma resposta em todos os questio-
narios respondidos.

RESULTADOS E DISCUSSAQ

Mediante o que foi encontrado re-
ferente aos dados pessoais dos entre-
vistados, a faixa etaria variou de 18 até
72 anos, sendo a maioria de solteiros
com a renda declarada recebendo de
1 a 5 salarios minimos e o grau de
instru¢do preponderante com a con-
clusdo do 1° grau.

Quando questionados sobre o
habito de consumir cerveja e vinho
(figura 1), a grande maioria afirmou
que faz apenas a ingestdo de cerve-
ja. Um dado bastante interessante,
¢ que isto condiz com o I Levan-
tamento Nacional sobre padroes de
alcool na populacdo brasileira, rea-
lizado pela Secretaria Nacional An-
tidrogas (SENAD) e a Universidade
Federal de Sao Paulo (UNIFESP)
no ano de 2007, o qual aponta que
a cerveja € a bebida alcodlica mais
consumida no Brasil. Isso pode ser
ocasionado pela cerveja ainda con-
ter um papel cotidiano e social mui-
to mais forte do que o vinho, pois o
mesmo vem de uma historia na qual
0 seu consumo tem uma relacdo
mais intrinseca com a posi¢ao social
do individuo, como dizia Camara
Cascudo (1983, vol. li: 798): "vinho
¢ bebida de cidade, bebida de festa,
bebida de rico".

Vale salientar que também no ar-
tigo de Bertolo e Romera (2011),
Cerveja e Publicidade: uma estrei-
ta relacdo entre lazer e consumo, a
cerveja, juntamente com o chopp,
foram apontadas como as bebidas
alcoolicas mais consumidas pela
populagdo, com 61%, diferente do
consumo de vinhos que teve uma
porcentagem de 25%, dos destilados
com 12% e das bebidas ice 2%.

Outro ponto importante
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Figura 1 - Grafico com elementos associados a escolha e consumo de cerveja e vinho.
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encontrado neste estudo, relacio-
nado a esse fato, ¢ que existem al-
gumas diferencgas quanto a relagdo
do local de consumo, sendo que
grande parte dos consumidores de
vinho esclareceram que tal habito
tem frequéncia maior em suas ca-
sas (86,7%), enquanto os consumi-
dores de cervejas declararam que a
mesma ¢ mais consumida em bares
(72%). Desta forma, pode-se tra-
car um comparativo, pois no arti-
go O dlcool e os Jovens de Rocha
(2004), apresenta-se o consumo
de vinho e alcool, em paises como
Luxemburgo, como sendo o mais
elevado do mundo. Essa percepgao
pode ter relagdo intrinseca com a
climatologia do lugar e valores
culturais, visto que, como trazido
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na pesquisa, o maior consumo do
mesmo, se da em ambientes mais
fechados, enquanto a cerveja tem
uma associa¢do muito forte com o
verao.

Isso inclusive tem sido muito
utilizado pelas grandes empresas
cervejeiras e vinicolas, pois a re-
lacdo da embalagem com o valor
social que aquela bebida apresenta
na sociedade pode determinar a fa-
lha ou o sucesso das vendas. Além
disso, ¢ vigente a massiva veicu-
lagdo midiatica de propagandas de
cervejas em diversos horarios do
dia.

Entretanto, a escolha das bebi-
das pelo seu preco ja ndo teve tan-
ta pontuagdo, sendo que a maioria
dos votantes (24,3%) afirmaram
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ser relevante, mas ndo em primei-
ro lugar, o que se pareceu muito
com os resultados do item sobre
o local de consumo para determi-
nada bebida, possuindo, para os
consumidores das mesmas, rele-
vancia intermediaria com 27% dos
votos. Isso gera um ponto bastante
interessante pois, em outro ques-
tionamento, a maioria esmagadora
apontou que o consumo das cerve-
jas e/ou vinhos estava diretamen-
te relacionado as amizades como
pode-se verificar na figura 1.

Para Bouer (2006), um dos mo-
tivos para a bebida alcodlica ocu-
par o primeiro lugar do ranking no
Brasil, se d4 pelo fato de ser consi-
derada como elemento de sociali-
zagao, justificando o consumo em
momentos de lazer da sociedade.
Pinsky (2009) também afirma essa
ligacdo entre a bebida e o social
afirmando que as mesmas estdo
presentes em quase todos os en-
contros sociais.

Um ponto interessante verifica-
do nas entrevistas, foi em relagdo
ao grau de influéncia que a em-
balagem pode exercer na escolha
do produto pelo consumidor. Das
75 entrevistas em relevancia, 48
% consideraram um fator de mé-
dia relevancia contra 25,3% como
alta, 20% baixa e 6,7% nao consi-
deram que a embalagem ¢ um item
importante.

Dentro de tal fato, buscou-se
saber das diferencas na preferén-
cia por embalagem, encontrando
questdes significativas quanto ao
material utilizado. O vidro, en-
tretanto, apareceu com maior re-
levancia, sendo que 93,3% das
pessoas do grupo detalhado o es-
colheu como embalagem prefe-
rencial em detrimento do plastico
(8%) e do metal (21,3%). A colo-
ragdo da embalagem também me-
rece uma observancia na escolha
dos entrevistados, sendo o mate-
rial com maior transparéncia o que
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desperta maior interesse dos mes-
mos, 35,1%, como pode-se obser-
var na figura 2.

CONCLUSAQ

O local mais habitual para o
consumo de vinho, entre os entre-
vistados, ¢ em suas residéncias e
isso pode estar relacionado com as
condigdes econdmicas, os vinculos
entre os pares bem como as ocasi-
Oes que propiciam o consumo. No
que diz respeito ao mercado de vi-
nhos, além de fatores culturais, o
alto indice de tributagdo no Brasil
nao favorece o aumento do consu-
mo deste tipo de bebida. Essa alta
de impostos favorece o consumo de
vinhos nacionais em detrimento dos
importados que, para garantir maior
competitividade, vem apostando na
reducdo de seus valores para se tornar
mais atrativo aos olhos dos apaixona-
dos por cerveja.

As tecnologias tém sido usadas vi-
sando um melhor aproveitamento do
material de embalagens, pois o uso
sustentavel vem se mostrando fator
importante para aumento de lucro.
Apesar do que foi observado na pes-
quisa, o marketing subjetivo esta bem
circunscrito nas embalagens. Em se
tratando desse produto tdo dissemi-
nado na cultura que vivemos, ¢ com-
preensivel que nos relatos, talvez por
conta da forma de abordagem escolhi-
da pelas pesquisadoras, o produto em
si tenha chamado mais atengdo que a
embalagem.

As leis que regulam o setor apre-
sentam propostas relevantes, porém
algumas entram em contradicdo com
produgodes cientificas e académicas.
Ha maior restrigdo tanto na produgao,
propaganda e uso de drogas menos
prejudiciais a saude da populagdo que
0 alcool, sendo o mesmo, a droga que
mais movimenta relagdes comerciais €
interpessoais na sociedade.

Apesar das recentes proibigdes em
veiculos de comunicagdo, ainda ha um

longo caminho para ser conquistado.
E importante o desenvolvimento da
consciéncia coletiva para com os ali-
mentos e bebidas consumidas, seus
efeitos nocivos bem como beneficios e
dosagens adequadas. Nao se trata ape-
nas de fator econdmico, € também — e
principalmente- satde e bem-estar. E
necessario que acima de tudo, o inte-
resse do consumidor, ndo esteja apenas
em usufruir do produto, mas também
em conhecer o que se usa para que as-
sim, possa intervir de maneira positiva
para um bem individual e coletivo.
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