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Resumo

Vale, Sofia. Como a embalagem de produtos cosméticos influencia a
percepcdo de valor e o comportamento de compra entre diferentes
geragbes de consumidores. Rio de Janeiro, 2025. 85 p. Trabalho de
Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Este trabalho investigou como cada geracdo percebe valor em atributos
distintos de embalagens de cosméticos e como esses elementos influenciam o
comportamento de compra. O objetivo foi compreender as diferencas entre
Geragdo Z, Y e X, permitindo que marcas alinhem seu design de embalagem ao
perfil geracional do publico-alvo. A pesquisa utilizou métodos qualitativos e
quantitativos para analisar percep¢des visuais, funcionais e simbolicas. Os
resultados mostram que a Geracdo Z valoriza inovagdo e diferenciacdo, a
Geracdo Y busca equilibrio entre estética e funcionalidade, e a Geragcdo X
prioriza clareza e durabilidade. Conclui-se que a embalagem atua como
mediadora simbolica entre marca e consumidor, reforcando a necessidade de
estratégias de design segmentadas para aumentar a percepg¢do de valor no

mercado cosmético.

Palavras- chave
Embalagem; design de embalagem; geracdes; comportamento do
consumidor; percepcao de valor; cosméticos; preferéncias geracionais; atributos
de design; design sensorial; valor simbdlico; tomada de decisédo do consumidor;

segmentacao geracional; posicionamento de marca



Abstract

Vale, Sofia. How Cosmetic Product Packaging Influences Perceived Value
and Purchase Behavior Across Different Generations of Consumers. Rio de
Janeiro, 2025. 85 p. Trabalho de Conclusédo de Curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

This study investigated how each generation perceives value in distinct
attributes of cosmetic packaging and how these elements influence purchasing
behavior. The objective was to understand the differences among Generation Z,
Y, and X, enabling brands to align their packaging design with the generational
profile of their target audience. The research employed both qualitative and
guantitative methods to analyze visual, functional, and symbolic perceptions. The
results show that Generation Z values innovation and differentiation, Generation
Y seeks a balance between aesthetics and functionality, and Generation X
prioritizes clarity and durability. The study concludes that packaging acts as a
symbolic mediator between brand and consumer, reinforcing the need for
segmented design strategies to enhance perceived value within the cosmetics

market.

Keywords

Packaging; packaging design; generations; consumer behavior; perceived
value; cosmetics; generational preferences; design attributes; sensory design;
symbolic value; consumer decision-making; generational segmentation; brand

positioning.
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1 Otema e o problema de estudo

Este estudo pretende avaliar a percepcao e a influéncia da embalagem de
produtos cosméticos na decisdo de compra de consumidores brasileiros
pertencentes a diferentes geracbes (Geracdo Z, Geracdo Y e Geragdo X). A
pesquisadora tem interesse em conhecer mais profundamente as preferéncias,
valores e critérios de julgamento relacionados a embalagem de cosméticos, além
de entender se a embalagem ideal varia de geracdo para geragdo. Desta forma,
serd possivel sugerir como empresas podem usar essa percepgao para
construcao de valor e definicdo de posicionamento estratégico.

1.1.Introducéo ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizacao

O setor de cosméticos e cuidados pessoais no Brasil ocupa uma posi¢céo
de destaque no mercado global, movimentando bilhdes de reais por ano e
influenciando tendéncias em diversas categorias de produtos. De acordo com
dados da Euromonitor, a industria de beleza e cuidados pessoais no pais
apresentou um crescimento de 12,7% de 2022 para 2023, superando o indice
global de 9,3%. Esse desempenho revela ndo apenas a forga do consumo
interno, mas também a diversidade de marcas nacionais e internacionais
disputando a atencdo do consumidor brasileiro. Em um mercado cada vez mais
competitivo, marcado pela inovagédo e pela busca constante por diferenciacéo,
compreender os fatores que influenciam as decisbes de compra se torna
essencial para o sucesso das marcas.

Dentro desse cenario, a embalagem se consolida como um dos principais
elementos estratégicos, especialmente no nicho de maquiagem, onde o apelo
visual tem grande influéncia sobre o consumidor. Além de proteger o produto, a
embalagem comunica valores simbdlicos, reforca a identidade da marca e
impacta diretamente na percepcdo de valor. A estética, a funcionalidade e até
mesmo 0s materiais utilizados podem influenciar a escolha do consumidor no

ponto de venda ou nas plataformas digitais. Por isso, entender como diferentes
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publicos respondem a esses estimulos visuais e funcionais é fundamental para
desenvolver embalagens mais eficazes e alinhadas as expectativas de cada
perfil geracional.

A pesquisa tem como objetivo compreender de que forma consumidores
pertencentes a diferentes geracdes percebem a embalagem de produtos
cosméticos. Parte-se da curiosidade em investigar se existe uma embalagem
ideal que atenda a todos os publicos ou se € necessario adaptar o design e os
atributos das embalagens conforme as caracteristicas de cada geragéo.

Considerando que o setor de cosméticos é altamente competitivo e
pautado por elementos visuais, a embalagem pode exercer um papel decisivo no
momento da compra. Nesse contexto, € importante reconhecer que as geragfes
Z, Y e X apresentam comportamentos, valores e preferéncias distintas em
relacdo ao consumo, o que reforca a necessidade de uma andlise mais
segmentada sobre como esses diferentes perfis interagem com os elementos
visuais e funcionais das embalagens.

Assim, a pergunta central de pesquisa deste estudo é: como a embalagem
de produtos cosméticos influencia a percepgéo de valor e o comportamento de

compra entre diferentes geracdes de consumidores brasileiros?

1.2.0bjetivos do estudo

A seguir sdo apresentados o objetivo final e os objetivos intermediérios e

especificos do estudo

1.2.1.0Objetivo final do estudo

Este trabalho pretende analisar de que maneira diferentes geracdes de
consumidores percebem as embalagens de produtos cosméticos e como essa
percepcédo influencia seu comportamento de compra. Esta avaliagdo permitira
ainda a sugestdo de acbes a serem implementadas por empresas, visando

construcao de valor e definicdo de posicionamento estratégico.

1.2.2.0bjetivos intermediarios e especificos do estudo

Os objetivos especificos desse estudo sao:
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o Caracterizar as geracoes que serdo analisadas. Este objetivo visa
descrever e diferenciar as geracdes X, Y e Z com base em suas
caracteristicas sociais, comportamentais e de consumo. A ideia é
construir um perfil de cada geracdo, destacando aspectos como
valores, preferéncias estéticas, habitos de compra, relacdo com
marcas e midias digitais, além de atitudes em relagdo a inovagéo e
sustentabilidade. Isso permitirdA compreender como 0 contexto
sociocultural e geracional influencia a percepgdo sobre embalagens
de cosméticos e a forma como esses consumidores se conectam com

0s produtos;

e Definir os principais tipos de embalagens que fardo parte do estudo.
Este objetivo tem como foco identificar e categorizar os estilos
predominantes de embalagens no setor de cosméticos,
especialmente maquiagem. Isso inclui aspectos visuais, funcionais e
simbolicos. A definicdo desses tipos de embalagem sera essencial
para selecionar exemplos concretos a serem avaliados pelos
participantes da pesquisa e para estruturar as perguntas relacionadas

a percepcdao de valor; e

e Escolher a linha de cosméticos a ser investigada. Este objetivo busca
selecionar uma ou mais linhas de produtos de maquiagem de marcas
relevantes no mercado brasileiro. A escolha sera feita considerando a
presenca da marca entre diferentes publicos, a diversidade de
embalagens e 0 posicionamento estratégico de cada linha. A
definicdo da linha de cosméticos ird delimitar o universo da pesquisa
e permitir uma analise mais focada, facilitando a comparacéo entre a
percepcdo das diferentes geragbes diante de embalagens reais e

representativas do mercado.

1.3.Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizagéo

Apesar da constante evolu¢do do mercado de cosméticos, ainda ndo esta
claro como diferentes geracdes percebem e reagem as embalagens desses
produtos. Essa falta de clareza se deve, em grande parte, ao fato de que muitas

pesquisas existentes tratam a embalagem apenas como um fator estético ou
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visual, desconsiderando as particularidades comportamentais entre os publicos
de diferentes faixas etarias. Observa-se que as empresas, em geral,
desenvolvem embalagens com base em tendéncias visuais amplas, sem
evidéncias concretas de que essas escolhas agradam de forma igualitaria a
consumidores da geracdo Z, Y ou X.

A curiosidade que motiva este estudo surgiu da observacao de que ha, no
mercado, uma grande diversidade de estilos de embalagens — algumas mais
cleans, outras mais luxuosas, sustentaveis ou chamativas —, mas pouca clareza
sobre a eficAcia dessas escolhas em atingir os publicos-alvo desejados.
Percebe-se, de forma intuitiva, que consumidores mais jovens tendem a valorizar
visual e inovagéo, enquanto os mais maduros parecem priorizar funcionalidade e
praticidade. No entanto, ainda ndo existe muita comprovacao, na pratica ou na
teoria, de que isso seja realmente verdade. Isso levanta a divida central desta
pesquisa: sera que as empresas estao realmente alinhando suas embalagens ao
perfil geracional do publico que desejam atingir?

A complexidade da questdo se apresenta justamente na coexisténcia de
multiplas gera¢cdes no mesmo ambiente de consumo, cada uma com valores,
habitos e expectativas distintas. Ha, portanto, mais de um ponto de vista em
jogo: de um lado, a estética como ferramenta universal de atracédo; de outro, a
necessidade de personalizacdo baseada em comportamentos geracionais. Esse
conflito de abordagens — estética genérica X segmentacgao estratégica — revela
a atualidade e a relevancia do tema. Além disso, ha indicios de que as
preferéncias do consumidor estdo se transformando, o que refor¢ga a importancia
de se atualizar os estudos e praticas no campo do design e marketing de
embalagens.

Este estudo pretende esclarecer como diferentes geracbes de
consumidores percebem as embalagens de cosméticos e de que forma essas
percepgdes influenciam seu comportamento de compra. Tal trajeto de
investigacdo parece interessante porque permite compreender melhor a relagéo
entre identidade geracional e estratégias de comunicacao visual, contribuindo
para decisbes mais eficazes no desenvolvimento de produtos.

As informacdes que esse estudo pretende produzir podem se mostrar de
interesse para empresas do setor de cosméticos e beleza, pois possibilitam um
direcionamento mais preciso das estratégias de design e marketing de seus
produtos.

Os resultados a serem alcangados também poderdo ser Uteis para

profissionais de marketing, branding e design de embalagem, assim como para
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pesquisadores e estudantes das areas de administracdo, comportamento do
consumidor e comunicacdo, posto que ampliam o conhecimento sobre
segmentacdo de mercado e preferéncias geracionais — um campo de estudo
cada vez mais relevante em ambientes de consumo altamente competitivos e

diversos.

1.4.Delimitagéo e focalizagao do estudo

Este estudo volta-se mais especificamente para abordar a questdo de
como diferentes geracdes de consumidores percebem as embalagens de
produtos cosméticos, com énfase no segmento de maquiagem, sob o ponto de
vista da percepc¢ao de valor atribuida a esses elementos visuais e funcionais. Tal
angulo de analise se mostra interessante e importante porque, em um mercado
altamente competitivo e simbdlico como o de cosméticos, a embalagem nado
apenas protege o produto, mas também atua como um recurso estratégico de
comunicagdo e diferenciacdo. Entender como diferentes publicos reagem a
essas escolhas pode oferecer subsidios relevantes para decisdes de marketing,
branding e design.

Dentre diversas caracteristicas do objeto de estudo aqui selecionado, este
estudo pretende focalizar esforcos de pesquisa na analise das percepcdes
geracionais sobre atributos visuais, funcionais e simbdlicos das embalagens de
maquiagem. O objetivo é investigar como consumidores das geracdes Z (1997—
2012), Y / Millennials (1981-1996) e X (1965-1980), todos ativos no consumo de
cosméticos, avaliam fatores como estética, funcionalidade, inovacao,
sustentabilidade e identificagdo com o produto a partir da embalagem.

Os sujeitos da pesquisa serdo consumidores brasileiros que j& compraram
ou costumam comprar produtos de maquiagem, como batons, bases e paletas. A
selecdo dessas trés geracdes se justifica por suas diferencas marcantes de
comportamento, valores e habitos de consumo, além de representarem as
principais faixas etarias ativas no mercado de cosméticos brasileiro na
atualidade. As embalagens analisadas serdo as de marcas comercializadas no
Brasil, como Clinique, Drunk Elephant, MAC, Rare Beauty, Too Faced e Fenty
Beauty — com énfase em produtos com apelo visual forte e posicionamento
estratégico.

O estudo sera conduzido no Brasil, com coleta de dados prevista para
ocorrer durante o segundo semestre de 2025, periodo em que se realizara o

trabalho de campo por meio da aplicacdo de questionarios e andlise das
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respostas. Embora o foco sejam consumidores brasileiros, a pesquisa podera
recorrer a exemplos de marcas e estudos estrangeiros que contribuam
teoricamente para a analise, especialmente quando se tratar de estratégias de
embalagem que dialogam com diferentes geracdes em outros contextos de
mercado.

Embora relevante, ndo se pretende tratar da questdo do comportamento
de consumo sob o foco financeiro, como analise de preco ou viabilidade
econdmica das embalagens, ja que tal perspectiva foge ao escopo principal da
investigacdo, que esta centrado na percepgéo simbdlica e estética. O interesse
recai, sobretudo, sobre os sentidos e valores atribuidos as embalagens por

diferentes faixas geracionais e como isso influencia suas decisdes de compra.
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2 Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos os conceitos fundamentais,
estudos relacionados e pesquisas existentes que servirdo de base para a analise
realizada neste trabalho. O objetivo é fornecer o embasamento tedrico
necessario para compreender a relacdo entre embalagens de cosméticos,
percepcdo de valor e comportamento de compra em diferentes geracdes,
considerando tanto os aspectos simbdlicos quanto estratégicos das embalagens
no mercado cosmeético.

A primeira parte aborda a embalagem de cosméticos como um instrumento
estratégico e simbodlico. O objetivo é contextualizar o problema de estudo,
analisando como atributos visuais e funcionais das embalagens influenciam
diretamente a percep¢do de valor dos consumidores e o posicionamento das
marcas. Para isso, sdo explorados conceitos de comunicacdo simbdlica,
identidade de marca e congruéncia estética, com base nas contribuicdes de
Underwood (2003), Blackwell, Miniard e Engel (2011), Rettie e Brewer (2000) e
Van Rompay et al. (2012). A partir dessas referéncias, séo discutidas as
implicacdes dessas dimensfes para 0 posicionamento estratégico das marcas e
para o comportamento de compra, mostrando como a embalagem vai além de
sua funcdo protetiva, atuando como um canal de comunicacdo, expresséo de
valores e criacdo de experiéncias que fortalecem a relacdo entre produto e
consumidor.

Para aprofundar a compreenséo das diferencas geracionais, € importante
explicitar as caracteristicas de cada grupo: a Geragdo Z valoriza inovacgao,
diversidade e representacfes estéticas mais plurais; os Millennials tém maior
sensibilidade a propdsito, autenticidade e design equilibrado entre tradicdo e
modernidade; e a Geragado X prioriza praticidade, durabilidade e confiabilidade,
preferindo embalagens funcionais e sofisticadas. Essa andlise das geragbes
serve de base para interpretar como atributos visuais e simbdlicos das
embalagens impactam a percepc¢ao de valor e influenciam a decisédo de compra.

Em seguida, sdo discutidos os conceitos de percepcdo de valor e
comportamento de compra entre geracdes, com base em Solomon (2016), Howe
e Strauss (1991), Oduro (2017), Holzmann et al. (2018) e Israel Feferman



17

(2024). A analise evidencia como diferentes grupos etarios interpretam e reagem
aos atributos simbdlicos, funcionais e estéticos das embalagens, influenciados
por seus valores culturais, sociais e expectativas especificas. Esse recorte
permite compreender que as respostas aos estimulos do mercado, como o
design da embalagem, ndo s&o universais, mas moldadas pelo contexto social e
cultural de cada geracdo, destacando as particularidades da Geracdo Z, dos
Millennials (Geragéo Y) e da Geracdo X em relacdo a inovagao, autenticidade,
praticidade e tradicéo.

Complementarmente, discute-se o comportamento do consumidor na
indastria de cosméticos, destacando como hébitos de compra, influéncias
simbolicas, apelo emocional e experiéncias estéticas moldam as escolhas dos
consumidores. Nesse setor, altamente competitivo e visualmente estimulante, a
embalagem n&do apenas protege o produto, mas comunica qualidade,
exclusividade, inovagdo e valores éticos, como sustentabilidade e
responsabilidade social, que se tornam fatores centrais na atracédo de diferentes
perfis de consumidores.

No contexto do marketing, € fundamental analisar os 4Ps — Produto, Preco,
Praca e Promocdo — aplicados ao setor de cosméticos, com destaque para 0
produto e sua comunicacdo visual. O design das embalagens atua como
elemento central da estratégia de produto, influenciando diretamente a
percepcdo de valor e criando diferenciagdo no mercado. A promogédo e o
posicionamento de preco também dialogam com a estética e a funcionalidade
das embalagens, reforcando a identidade da marca e atendendo as expectativas
de cada geracéo.

A analise estratégica do mercado cosmético também é relevante,
considerando ferramentas como as Cinco Forcas de Porter, PESTEL e SWOT.
As Cinco Forgas destacam a intensidade da concorréncia, a ameaga de novos
entrantes, o poder de negociacdo dos fornecedores e consumidores, e a
disponibilidade de produtos substitutos, todos impactados diretamente pelas
escolhas de design e posicionamento das embalagens. A aplicacdo do PESTEL
evidencia fatores externos como politicas regulatérias, influéncias econdmicas,
tendéncias socioculturais, avangos tecnoldgicos, questdes ambientais e
aspectos legais que moldam decisGes sobre embalagem e marketing. A analise
SWOT permite identificar forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas
especificas do setor, reforcando a importancia de estratégias que alinhem

estética, funcionalidade e percepcao de valor.
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Por fim, o capitulo sintetiza os conceitos apresentados, evidenciando que a
percepcédo de valor ndo € homogénea e que compreender as particularidades de
cada geracao € indispensavel para o desenvolvimento de estratégias eficazes.
No setor de cosméticos, a embalagem assume papel estratégico ao comunicar
identidade de marca, valores simbolicos e atributos funcionais, influenciando
diretamente o comportamento de compra e possibilitando que empresas alinhem
suas estratégias as expectativas especificas de cada publico. Essa
compreensdo integrada fornece a base tedrica necessaria para a analise

empirica apresentada nos capitulos seguintes.

2.1. A embalagem de cosméticos como instrumento estratégico e
simbdélico

Nesta secdo serdo abordados os conceitos que evidenciam a importancia
da embalagem de cosméticos enquanto um recurso estratégico e simbdlico
fundamental para a construcdo de valor e posicionamento das marcas. Para
tanto, serdo explorados estudos que analisam a embalagem como veiculo de
comunicacao e expressdo da identidade da marca, bem como seu impacto no
comportamento do consumidor e no fortalecimento da relacdo entre produto e
publico-alvo. Autores como Underwood (2003), Rettie e Brewer (2000),
Blackwell, Miniard e Engel (2011) e Van Rompay et al. (2012) oferecem
importantes contribuicbes para a compreensdo do papel multifacetado da
embalagem no contexto competitivo do setor de cosméticos.

De acordo com Underwood (2003), a embalagem transcende sua funcéo
tradicional de protecdo do produto, assumindo um papel simbdlico que comunica
valores, estilo de vida e o posicionamento da marca no mercado. Para esse
autor, a embalagem atua como um elemento de media¢éo entre o consumidor e
a marca, sendo capaz de criar uma experiéncia vivida que refor¢a a identificagéo
do cliente com a proposta e os atributos da empresa. Essa dimensédo simbolica
da embalagem é especialmente relevante no segmento de cosméticos, onde a
diferenciagéo visual e o apelo emocional influenciam decisivamente a escolha do
consumidor. Sob essa perspectiva, a embalagem ndo é apenas um invélucro
fisico, mas um instrumento estratégico que contribui para a construcao da
imagem da marca e sua presenca no mercado.

Rettie e Brewer (2000) complementam essa visdo ao enfatizar a
importancia dos componentes verbais e visuais do design de embalagens,

destacando como aspectos como cor, forma, material e usabilidade impactam
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diretamente o comportamento de compra. Eles argumentam que esses
elementos do design ndo se restringem a mera estética, mas funcionam como
ferramentas que despertam a atencdo, geram confianca e promovem o
engajamento com a marca. A influéncia do design da embalagem sobre a
percepcdo do consumidor reforca a ideia de que as decisdes relacionadas a
esses elementos devem ser guiadas por estratégias que considerem as
expectativas do publico-alvo, o posicionamento da marca e as tendéncias de
mercado. Assim, o design da embalagem representa uma interface crucial para o
contato inicial e duradouro entre produto e consumidor.

No classico tratado de comportamento do consumidor de Blackwell,
Miniard e Engel (2011), os autores destacam que as decisbes de compra sdo
moldadas por uma interacdo dinamica entre valores éticos e fatores praticos,
como funcionalidade e custo. Segundo eles, embora os consumidores
manifestem uma crescente consciéncia social, por exemplo, em relacdo a
sustentabilidade ou responsabilidade ambiental, essa preocupac¢do muitas vezes
se articula com a necessidade de que o produto e a embalagem atendam a
critérios de uso simples, confidveis e economicamente viaveis. No contexto das
embalagens de cosméticos, essa dualidade permite compreender por que
diferentes geracdes priorizam atributos distintos: algumas valorizam a estética e
a responsabilidade simbdlica da embalagem, enquanto outras enfatizam
durabilidade, praticidade ou custo-beneficio. Dessa forma, a embalagem assume
duplo papel: seja como instrumento simbdlico de diferenciacéo e identidade, seja
como veiculo funcional que satisfaz requisitos de uso e valor percebido.

Na mesma linha, Van Rompay et al. (2012) aprofundam a analise ao
discutir o design da embalagem como um meio para comunicar ética e valores
corporativos. Esses autores defendem que a congruéncia entre o design da
embalagem, os valores da marca e as expectativas dos consumidores contribui
para o aumento da percepcao de valor do produto, influenciando positivamente a
probabilidade de recompra e a fidelizacdo. No contexto atual, marcado pela
crescente preocupagdo dos consumidores com sustentabilidade e
responsabilidade social, o design de embalagens que refletem esses valores
torna-se uma ferramenta estratégica para as empresas de cosmeéticos que
desejam se destacar e criar vinculos mais profundos com seus clientes. Essa
perspectiva amplia a fungdo da embalagem, agregando dimensdes éticas e
simbdlicas que dialogam diretamente com as demandas contemporéneas do

mercado.
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Quando aplicada ao mercado de cosméticos, essa abordagem revela-se
particularmente estratégica, pois esse setor é caracterizado por intensa
competitividade e forte presenca de estimulos visuais que impactam diretamente
a decisdo de compra. A embalagem, portanto, exerce um papel central na
diferenciacdo dos produtos e na construcdo de uma experiéncia de consumo
que vai além da funcionalidade fisica. Além disso, a embalagem pode expressar
atributos relacionados a inovacao, exclusividade, sustentabilidade e praticidade,
todos fatores valorizados por diferentes perfis de consumidores. Dessa forma,
compreender o design da embalagem enquanto instrumento simbdlico e
estratégico permite que empresas adotem abordagens alinhadas as expectativas
do publico, ampliando seu potencial de sucesso e influéncia no mercado.

Em suma, a andlise dos autores selecionados reforca que a embalagem
desempenha multiplas fun¢ées que ultrapassam sua funcédo prética. Ela constitui
um canal de comunicagdo visual e simbdlica que, quando bem planejado,
fortalece a identidade da marca, cria conexdes emocionais e aumenta o valor
percebido pelo consumidor. No ambito especifico dos produtos cosméticos, onde
0 apelo estético e a diferenciacdo sdo essenciais, o papel estratégico da
embalagem torna-se ainda mais evidente, configurando-se como um elemento
decisivo para o posicionamento competitivo e o comportamento de compra.

A seguir serdo aprofundados os conceitos de percepcdo de valor,
comportamento de compra, influéncia cultural-geracional e expectativas

especificas das geragfes no mercado de cosméticos.

2.2.As geracdes e suas caracteristicas

Para compreender de que forma embalagens impactam a percepc¢éo e
decisdo de compra, é fundamental entender o conceito de geragbes. De acordo
com Howe e Strauss (1991), geragbes sdo grupos de individuos que
compartilham experiéncias histéricas, sociais e culturais durante seu periodo de
formacéo, o que resulta em valores, expectativas e padrdes de comportamento
semelhantes.

e Geracdo X (nascidos entre 1965-1980): marcada por um contexto de
instabilidade econdmica e transformagfes sociais, valoriza a praticidade,
a durabilidade e a funcionalidade. No consumo, tende a priorizar marcas
tradicionais, confiabilidade e produtos de uso pratico.

e Geracdo Y ou Millennials (1981-1996): cresceram em meio a

globalizagdo e a popularizacdo da internet. Buscam autenticidade,
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propésito e experiéncias personalizadas. Em cosméticos, dao
importdncia ao design, ao posicionamento da marca e a
representatividade.

e Geracdo Z (1997-2012): nativos digitais, altamente conectados,
valorizam diversidade, inovacdo e engajamento social. Preferem
embalagens criativas, sustentaveis e que transmitam autenticidade de
forma rapida e visualmente impactante.

Essa divisdo geracional permite analisar como atributos estéticos,
funcionais e simbdlicos das embalagens sao interpretados de formas diferentes,

influenciando diretamente a decisao de compra.

2.3. Percepcéo de valor e comportamento de compra entre
geracdes

Nesta secdo serdo abordados o0s conceitos centrais relacionados a
percepcdo de valor e ao comportamento de compra entre geracdes distintas,
com o objetivo de compreender como essas diferencas influenciam a maneira
como 0s consumidores avaliam produtos cosméticos e suas embalagens. Os
estudos de Solomon (2016), Oduro (2017), Howe & Strauss (1991), Holzmann et
al. (2018) e Israel Feferman (2024) sao fundamentais para analisar os aspectos
culturais, sociais e geracionais que moldam essas percepc¢oes, fornecendo uma
base soélida para entender o comportamento especifico de cada faixa etaria no
mercado.

Solomon (2016) destaca que o comportamento do consumidor ndo pode
ser compreendido sem considerar os mdltiplos fatores culturais, sociais e
psicolégicos que influenciam as decisfes de compra. Segundo ele, a percepgéo
de valor estd diretamente ligada a forma como o individuo se identifica
culturalmente, e isso se manifesta de maneira distinta em diferentes geracgodes.
Essa abordagem é essencial para o presente estudo, pois reforca que as
respostas aos estimulos do mercado, como o design da embalagem, ndo séo
universais, mas sim profundamente influenciadas pelo contexto social e cultural
de cada grupo.

Complementando essa perspectiva, Howe & Strauss (1991) oferecem um
modelo classico de tipologia geracional que ajuda a entender as caracteristicas,
valores e preferéncias de diferentes geracdes. Eles apontam que cada geracéo
possui padrdes comportamentais proprios que refletem os eventos historicos,

sociais e tecnoldgicos vividos durante seu amadurecimento. A Geragdo X, por
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exemplo, valoriza a praticidade e a durabilidade, enquanto os Millennials
(Geracao Y) tém maior sensibilidade ao propdsito, autenticidade e design, e a
Geracdo Z busca inovacédo, diversidade e uma representacdo estética mais
plural. Essa tipologia é crucial para compreender que a embalagem de
cosméticos precisa dialogar de formas especificas com cada geracdo para
maximizar sua eficacia na comunicacéao e influéncia na decisdo de compra.

Enriquecendo esse cenario, no estudo conduzido por Oduro (2017) sobre o
impacto das caracteristicas individuais na relacao entre embalagem e decisédo de
compra de cosméticos, o autor identificou diferengas marcantes entre faixas
etérias. Os resultados demonstraram que consumidores mais jovens tendem a
valorizar fortemente os elementos visuais da embalagem, como o design e a
estética, priorizando produtos que se destaquem nas prateleiras e que
transmitam modernidade e inovagdo. Essa preferéncia reflete uma busca por
identidade e diferenciacdo simbdlica, aspectos frequentemente associados as
geragdes mais novas, como Y e Z, que se relacionam com as marcas de forma
mais emocional e visualmente orientada. Em contraste, consumidores mais
velhos mostraram preferéncia por embalagens funcionais, valorizando atributos
como seguranga, praticidade e utilidade, em consonancia com um
comportamento de compra mais racional e voltado a confiabilidade do produto.
Essas evidéncias reforcam a importancia de considerar as diferencas
geracionais na formulacdo de estratégias de design e posicionamento de
embalagens no mercado de cosméticos.

Holzmann et al. (2018) reforcam a importancia do contexto na percepcao
de valor, argumentando que este é subjetivo e varidvel conforme a geragéo e o
ambiente social do consumidor. Eles enfatizam que atributos como
sustentabilidade, tecnologia e design sofisticado podem ser altamente
valorizados por uma geracédo, enquanto para outra podem ser irrelevantes ou até
mesmo rejeitados. Essa relatividade evidencia que estratégias de mercado que
ndo consideram essas diferencas correm o risco de perder eficiéncia e apelo
junto ao publico-alvo. A andlise de Holzmann et al. também traz insights
relevantes para entender como a Geragao Z, especificamente, valoriza aspectos
como inovacdo e responsabilidade social, o0 que torna o design e a
sustentabilidade das embalagens temas centrais para 0 sucesso na atracéo
desse grupo.

Israel Feferman (2024) oferece uma abordagem mais especifica ao discutir
o mercado de cosméticos, destacando as expectativas e demandas singulares

de geracdes como a Z e a faixa etaria 60+. Feferman ressalta que a Geragéo Z
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tem uma relagcdo muito particular com marcas e produtos, exigindo ndo apenas
inovacao, mas também autenticidade e valores que estejam alinhados com suas
crencas e estilo de vida. Esse foco ajuda a delimitar o estudo, pois aponta que a
percepcédo de valor das embalagens estd intrinsecamente ligada ao quanto elas
comunicam esses valores de forma efetiva e coerente para cada grupo.

Ao confrontar essas perspectivas, percebe-se que, embora Solomon
(2016) e Howe & Strauss (1991) oferecam uma base mais tedrica e ampla para
entender o comportamento do consumidor e as diferencas geracionais,
Holzmann et al. (2018), Oduro (2017) e Feferman (2024) trazem contribuicdes
mais especificas e aplicadas, especialmente para o contexto do mercado
cosmeético. Essa complementaridade é fundamental, pois permite uma andlise
multifacetada da percepcdo de valor, evitando generalizacbes simplistas e
reforcando a necessidade de adaptacdo das estratégias de embalagem para
diferentes publicos.

No entanto, uma lacuna que pode ser observada em alguns desses
estudos € a falta de aprofundamento na interagcdo direta entre embalagem e
percepcdo de valor em cada geracdo, tema que este trabalho busca explorar
mais detalhadamente. Ainda que Feferman (2024) traga insights valiosos sobre
as expectativas geracionais no mercado cosmético, e que Oduro (2017)
contribua ao demonstrar diferengas claras nas preferéncias de consumidores
mais jovens e mais velhos quanto aos aspectos estéticos e funcionais das
embalagens, a literatura ainda carece de analises que unam de forma robusta os
elementos visuais, simbélicos e geracionais da embalagem ao comportamento
de compra especifico por faixa etaria. Assim, este estudo pretende preencher
essa lacuna, propondo uma reflexdo critica e embasada sobre como as
caracteristicas das embalagens influenciam a percepcédo e decisdo de compra
entre diferentes geracdes de consumidores brasileiros.

Portanto, a andlise dos conceitos apresentados evidencia que a percepcéo
de valor ndo é homogénea e que compreender as particularidades de cada
geracdo € indispensavel para o desenvolvimento de estratégias eficazes,
especialmente no setor de cosméticos, onde a embalagem desempenha papel

estratégico tanto na comunicacdo simbdlica quanto na funcionalidade.

2.4.0 comportamento do consumidor na industria de cosméticos

O comportamento do consumidor na industria de cosméticos apresenta

particularidades que o diferenciam de outros setores de consumo. Nesse
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mercado, fatores emocionais, simbdlicos e estéticos exercem influéncia
significativa nas decisbes de compra, muitas vezes superando critérios
puramente funcionais ou econdmicos (Solomon, 2016). O consumidor nao
adquire apenas um produto, mas uma experiéncia, uma promessa de valor
associada a imagem pessoal, estilo de vida e identidade cultural.

Estudos apontam que a percepcéo de qualidade e confianca na marca é
um fator determinante. Para produtos cosmeéticos, o consumidor avalia atributos
como eficacia, seguranca, composicdo e procedéncia, mas também aspectos
como design da embalagem, apelo visual e associacdo a influenciadores ou
tendéncias sociais (Kotler & Keller, 2016). Dessa forma, a compra € influenciada
por uma combinagéo de fatores cognitivos e afetivos, incluindo tendéncias de
moda, recomendacdes de peers e presenca digital da marca.

Outro aspecto relevante é a personalizacdo e segmentacdo do publico. A
indastria cosmética se beneficia de segmentacdes detalhadas por idade, tipo de
pele, preocupacdes estéticas e valores culturais. Por exemplo, a Geragédo Z
tende a valorizar inovacgao, sustentabilidade e estética “insta-friendly”, enquanto
geracOes mais velhas priorizam confiabilidade, praticidade e qualidade percebida
(Howe & Strauss, 1991; Feferman, 2024; Oduro, 2017). Entender essas
diferencas é essencial para a criagdo de campanhas de marketing eficazes e
para o desenvolvimento de embalagens que comuniquem adequadamente o
valor do produto para cada faixa etaria.

Adicionalmente, o consumidor de cosméticos é altamente sensivel a
experiéncia de uso. O toque, aroma, textura, facilidade de aplicagdo e
durabilidade do produto influenciam diretamente a percepcao de valor, tornando
o design da embalagem um elemento central na comunicacao de beneficios e
diferenciacdo da marca. Assim, compreender o comportamento do consumidor
nesse setor permite que empresas antecipem tendéncias, criem produtos mais
aderentes as expectativas do publico e fortalegam vinculos emocionais

duradouros.

2.5.0 marketing e os 4Ps aplicados ao setor cosmético

No contexto da industria de cosméticos, os 4Ps do marketing — Produto,
Preco, Pragca e Promocdo — assumem nuances especificas que refletem a
importancia da estética, da percepc¢ao de valor e da segmentacédo de publico.

Produto: o design, a formulagcédo, a funcionalidade e a embalagem do

produto sdo elementos centrais. A embalagem ndo é apenas um invélucro; ela
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comunica identidade de marca, transmite valor e influencia a decisdo de compra
(Underwood, 2003). Produtos inovadores ou diferenciados visualmente podem
gerar vantagem competitiva, enquanto marcas tradicionais reforcam confianca e
qualidade percebida.

Preco: a precificacdo na industria de cosméticos esta fortemente associada
a percepcao de exclusividade, qualidade e status. Produtos premium justificam
precos elevados por meio de design sofisticado, embalagens luxuosas e
comunicacgdo de beneficios exclusivos, enquanto produtos mass-market utilizam
precos competitivos combinados com apelo estético acessivel.

Praca: a distribuicdo envolve tanto canais fisicos quanto digitais. Lojas de
departamento, perfumarias e boutiques especializadas permitem experiéncias
sensoriais, enquanto e-commerce e marketplaces oferecem conveniéncia,
alcance e possibilidade de personalizacdo da experiéncia de compra.

Promocdo: estratégias de comunicacdo e marketing digital sao
fundamentais. Influenciadores, redes sociais e contetdos visuais estratégicos
reforcam a percepgdo de valor e direcionam o comportamento de compra,
especialmente entre publicos jovens. A congruéncia entre imagem da marca,
comunicagdo e embalagem é essencial para garantir consisténcia e efetividade
da mensagem.

Portanto, a aplicacdo estratégica dos 4Ps no setor de cosméticos
evidencia a centralidade do produto e da comunicagao visual, especialmente da
embalagem, na construgcdo de valor, diferenciagdo competitiva e fidelizacdo do

consumidor.

2.6.A dimensao estratégica: cinco forgcas, macroambiente e
matriz SWOT

A anadlise estratégica do setor de cosméticos permite compreender a
competitividade, as oportunidades e os desafios enfrentados pelas marcas,
especialmente no contexto do design e da diferenciacdo de embalagens.
Ferramentas como as Cinco Forcas de Porter, PESTEL e SWOT oferecem uma
perspectiva estruturada para avaliar o ambiente interno e externo e orientar
decisdes estratégicas relacionadas ao posicionamento de produtos e a

percepcédo de valor entre diferentes geragoes.
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Cinco forcas de Porter:

Concorréncia entre empresas existentes: o setor de cosméticos
€ altamente competitivo, com numerosas marcas disputando
atencdo e fidelidade dos consumidores. Nesse contexto, a
embalagem torna-se um diferencial estratégico, capaz de destacar
0 produto em meio a uma grande oferta. Produtos com design
inovador ou esteticamente atrativo podem influenciar positivamente
a decisdo de compra, especialmente entre publicos mais jovens,
como a Geracgdo Z, que valoriza inovagdo e apelo visual (Oduro,
2017).

Ameaca de novos entrantes: o mercado de cosméticos apresenta
barreiras moderadas para novos entrantes, como investimento em
formulacdo, marketing e distribuicdo. No entanto, startups podem
diferenciar-se rapidamente por meio de embalagens inovadoras,
sustentaveis ou com storytelling visual forte, atraindo nichos
especificos de consumidores atentos as tendéncias de design e
estética.

Poder de negociacdo dos fornecedores: fornecedores de
embalagens especializadas, materiais sustentaveis ou tecnolégicos
podem influenciar diretamente a capacidade da marca de inovar no
design. Marcas que conseguem desenvolver embalagens
diferenciadas com fornecedores estratégicos conseguem agregar
valor ao produto, comunicando qualidade, inovacdo ou
preocupacdo ambiental, fatores decisivos para a percepcdo de
valor das geracbes mais jovens.

Poder de negociacéo dos clientes: consumidores cada vez mais
informados e exigentes tém poder significativo, podendo comparar
produtos com facilidade. A embalagem atua como instrumento de
comunicagdo e persuasdo, transmitindo qualidade, sofisticacéo e
valores da marca. A diferenciagé@o visual e funcional pode reduzir a
sensibilidade a preco, aumentando a fidelidade e a percepcao de
valor.

Ameaca de produtos substitutos: produtos alternativos ou
substitutos, como cosméticos de outras categorias ou itens
caseiros, representam uma pressao constante. Marcas que
investem em embalagens Udnicas, funcionais e esteticamente

atrativas conseguem se destacar, criando barreiras emocionais que
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dificultam a substituicdo, especialmente quando o consumidor
associa a embalagem a experiéncias de uso, praticidade e

exclusividade.

Macroambiente

Politico: regulamentacdes de seguranca, rotulagem e comeércio
internacional impactam diretamente a formulacdo e o design de
embalagens. Por exemplo, exigéncias sobre informag¢des de
ingredientes, selo de aprovacdo sanitéria ou materiais reciclaveis
moldam decisdes estratégicas.

Econdmico: flutuagbes na renda, inflacgdo e poder de compra
influenciam o mercado de cosméticos. Embalagens premium
podem justificar precos mais elevados, enquanto embalagens
simples ou funcionais atendem ao consumidor sensivel ao preco.
Estratégias de segmentagédo por geragdo devem considerar essas
variaveis.

Social: mudangas nos valores culturais, estilo de vida e tendéncias
estéticas afetam diretamente a percepcdo de valor das
embalagens. Geracdo Z valoriza inovagdo, diversidade e
sustentabilidade, enquanto geragcbes mais velhas priorizam
praticidade, durabilidade e confian¢a na marca (Oduro, 2017).
Tecnoldgico: avancos em materiais, impressao 3D, design digital e
aplicacdo de realidade aumentada em embalagens possibilitam
produtos mais atrativos e interativos, fortalecendo a conex&o com o
consumidor e ampliando a percepgéo de valor.

Ambiental: crescente preocupacdo com sustentabilidade e
responsabilidade socioambiental faz com que consumidores
considerem materiais reciclaveis ou biodegradaveis como parte da
experiéncia de compra. Marcas que alinham a embalagem a esses
valores ganham vantagem competitiva, especialmente junto a
publicos conscientes, como a Geracgéo Z (Feferman, 2024).

Legal: leis de protecdo ao consumidor, normas de rotulagem,
restricbes a determinados ingredientes ou embalagens (plasticos,
guimicos) influenciam a estratégia de design e comunicacéo,
exigindo que as marcas conciliem inovagdo com conformidade

legal.
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Matriz SWOT

e Forcas: marcas reconhecidas, embalagens inovadoras e design
diferenciado, fidelizacdo de consumidores.

e Fraquezas: alto custo de desenvolvimento de embalagens
premium

e Oportunidades: crescimento do e-commerce, demanda por
produtos sustentaveis, geracdo jovem engajada digitalmente que
valoriza estética e inovagao.

e Ameagas: concorréncia intensa, mudangas rapidas nas
preferéncias do consumidor, produtos substitutos ou alternativos e

dependéncia de tendéncias e fornecedores especializados.

A integracdo dessas ferramentas fornece uma visdo robusta do ambiente
competitivo, permitindo que empresas de cosméticos planejem estratégias
alinhadas a tendéncias de mercado, perfil do consumidor e posicionamento

desejado.

2.7.Sintese

O capitulo 2 apresentou uma reviséo teérica ampla, abordando desde a
importancia estratégica e simbolica da embalagem, passando pela percepgéo de
valor e comportamento de compra entre geragfes, até aspectos de marketing e
estratégia competitiva.

O estudo evidencia que a embalagem é um elemento multifacetado,
influenciando diretamente decisbes de compra, percepcdo de qualidade e
fidelizagdo do consumidor. A compreenséo das diferengas geracionais permite a
personalizacdo de estratégias de comunicacgdo e design, aumentando a eficacia
das ac¢bes de marketing.

Além disso, a andlise de marketing e estratégia mostra que fatores como
4Ps, concorréncia, regulamentacfes e tendéncias sociais interagem de maneira
complexa com o comportamento do consumidor. Essa perspectiva integrada
proporciona subsidios para a elaboracdo de embalagens que dialoguem de
forma efetiva com publicos distintos, potencializando o valor percebido e a

competitividade das marcas no setor cosmético.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de anélise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisbes acerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco se¢des que informam, respectivamente, sobre as
etapas de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informacao
selecionadas para coleta de informacdes neste estudo. Na sequéncia, informa-
se sobre 0s processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada
etapa, com respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e
analisa os dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussdes que as

decisdes sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Etapas de coleta de dados

Este trabalho possui trés etapas que propiciam a coleta direta de dados.

De acordo com Vergara (2007), pesquisas exploratérias tém como
finalidade proporcionar maior familiaridade com o problema estudado. Assim, a
primeira etapa deste trabalho consistiu em uma pesquisa exploratéria realizada
por meio de questionarios, buscando identificar percep¢des iniciais dos
consumidores sobre embalagens de cosmeéticos. Para isso, foram incluidas
perguntas abertas em um formulario online, que permitiram captar impressées
espontaneas acerca de atributos como cores, tipografia, formato e materiais.
Essa etapa foi necesséaria porque forneceu um panorama inicial sobre quais
elementos despertam maior atencdo em diferentes geragdes de consumidores.

Conforme Gil (2008), pesquisas descritivas sdo adequadas quando se
pretende observar, registrar e analisar caracteristicas de determinado fenébmeno.
Dessa forma, a segunda etapa correspondeu a uma pesquisa descritiva, na qual
0s participantes avaliaram embalagens de cosméticos previamente
selecionadas. Nessa fase, utilizou-se uma escala de Likert, aplicada a atributos
como confianga, modernidade, sofisticacdo e preco percebido. Essa escolha

metodoldgica justifica-se pelo fato de que o objetivo central do estudo é
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comparar a percepcao de valor entre diferentes geracdes, sendo a pesquisa
descritiva adequada para mensurar e comparar variaveis.

Finalmente a terceira etapa englobou o cruzamento das informacdes
obtidas, buscando identificar padrbes e diferencas significativas entre as
geracbes X, Y e Z. Essa triangulacdo de dados, qualitativos e quantitativos, foi
importante para assegurar maior robustez na analise, reduzindo vieses

decorrentes do uso exclusivo de apenas um tipo de abordagem.

3.2. Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Inicialmente, buscou-se informagfes junto a fontes secundarias, com o
objetivo de compreender o estado atual da literatura sobre a relacdo entre
embalagem de produtos cosmeéticos, percepcdo de valor e comportamento de
compra entre diferentes geracfes. Essa etapa incluiu a analise de artigos
cientificos publicados em bases académicas como Scielo, Google Scholar e
peridédicos especializados em marketing e comportamento do consumidor.
Também foram consultados relatérios de mercado produzidos por institutos de
pesquisa, como Nielsen e Euromonitor, que apresentam dados atualizados sobre
tendéncias de consumo no setor de cosméticos. Essa decisdo se justifica pela
necessidade de embasar teoricamente o estudo e identificar lacunas de
pesquisa que permitissem a formulacdo de hipoteses a serem exploradas nas
etapas seguintes. Além disso, a revisdo de documentos secundarios possibilitou
a definicdo dos principais conceitos e variaveis a serem investigados, como 0s
elementos visuais e informacionais das embalagens, a influéncia de cores,
tipografias e formatos, e a percepgéo subjetiva de qualidade e pre¢o associada a
esses atributos.

Na etapa seguinte, foram selecionadas as fontes primarias de informacao,
representadas pelos consumidores de diferentes geracdes (X, Y e Z), que
constituem o universo de interesse deste estudo. O critério de escolha desses
respondentes se baseou na tipicidade, uma vez que o objetivo central é
comparar como diferentes grupos etarios percebem e reagem as embalagens de
cosméticos. O publico-alvo dos questionarios foi composto por homens e
mulheres, consumidores reais ou potenciais de cosméticos, dentro da faixa

etaria correspondente as geracfes selecionadas: Geracdo X (nascidos entre
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1965 e 1980), Geracdo Y (1981 a 1996) e Geracao Z (1997 a 2012). O critério
de selecdo foi de acessibilidade, considerando a viabilidade de distribuicdo
online do formulario por meio de redes sociais e contatos pessoais, 0 que
possibilita alcancar de forma pratica um nimero razoavel de participantes.

Finalmente, na Ultima etapa, o objetivo foi consolidar as informacdes
obtidas junto as fontes primérias e secundarias, estabelecendo um quadro
comparativo entre percepcdes, preferéncias e comportamentos de compra
relatados pelos participantes. Essa etapa buscou integrar os dados coletados
com as teorias estudadas, possibilitando compreender como a embalagem se
apresenta como fator de diferenciacdo entre os consumidores das geracOes
analisadas. A escolha desse processo de cruzar informac6es de fontes primérias
(questionarios) e secundarias (literatura e relatérios) se deveu a intencdo de
enriquecer a andlise, evitando uma dependéncia exclusiva das respostas dos
participantes e reforgando a validade dos resultados.

Desse modo, as fontes de informacédo selecionadas se justificam pela sua
relevancia e complementaridade. A literatura académica e os relatérios de
mercado forneceram o0 embasamento teodrico e contextual, enquanto o0s
questionarios aplicados aos consumidores permitiram compreender, de forma
pratica e atualizada, como diferentes geragfes atribuem valor as embalagens e
como esse fator influencia diretamente sua decisdo de compra. Essa estratégia
de mudltiplas fontes ndo apenas fortalece a consisténcia metodolégica, mas

também garante maior rigueza interpretativa aos resultados do estudo.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

Inicialmente, as informacdes foram colhidas utilizando-se pesquisa
bibliografica e documental.

O instrumento foi construido por meio da selecdo de livros, artigos
cientificos, relatérios de mercado e publicacbes setoriais sobre embalagens de
cosméticos, comportamento de consumo e geracdes de consumidores.

Este instrumento foi aplicado porque se entendeu que seria fundamental
levantar inicialmente o estado da arte do tema, consolidando conceitos ja
discutidos na literatura e identificando lacunas que justificassem a realizacédo da
pesquisa empirica. Além disso, o recurso a fontes secundarias permitiu dar
solidez tedrica ao estudo, cruzando diferentes autores e fornecendo a base para

a elaboracédo dos questionarios aplicados em etapas posteriores.
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Na etapa seguinte, buscou-se ampliar a compreensao preliminar por meio
da construcdo do questionario online.

As perguntas da entrevista foram criadas a partir de de insights obtidos na
literatura (como Underwood, 2003; Solomon, 2016; Oduro, 2017; Howe &
Strauss, 1991; Holzmann et al.,, 2018) e de relatérios de mercado sobre
tendéncias de consumo de cosméticos.

Finalmente, na Ultima etapa, a coleta ocorreu por meio de aplicacdo efetiva
do questionério junto as geracgdes X, Y e Z.

As questBes abordadas no questionario foram produzidas com base em
escalas de percepcdo de valor, preferéncias por atributos de embalagem
(funcionalidade, design, sustentabilidade, simbologia), além de perguntas
demograficas que permitissem segmentar as respostas por geracgao.

Aplicou-se o questionario por meio de um formulario online (Google
Forms), enviado a potenciais respondentes via redes sociais, grupos de
mensagens e contatos diretos, utilizando a técnica de amostragem por
acessibilidade

O questionario foi escolhido porque possibilita rapidez de aplicagéo, baixo
custo, alcance geografico amplo e extragéo direta de dados em formato tabular,
0 que facilita o tratamento estatistico posterior. Além disso, permitiu manter a
comparabilidade entre geragbes, ja que todos responderam as mesmas
guestdes em condigdes similares.

E importante destacar que houve triangulacéo parcial dos procedimentos
de coleta. Enquanto as fontes secundarias (bibliograficas e documentais)
forneceram a base conceitual e contextual, 0os questionarios trouxeram a
perspectiva pratica dos consumidores, permitindo cruzar teoria e realidade de
mercado. Essa escolha foi feita porque o objetivo do estudo ndo poderia ser
plenamente atendido apenas pela teoria, nem exclusivamente pelos dados
empiricos. Assim, a combinacdo dos dois instrumentos ampliou a confiabilidade
dos resultados e possibilitou um olhar mais critico sobre a influéncia da
embalagem no comportamento de compra.

Essa estrutura de coleta, portanto, foi desenhada de forma coerente com
0S objetivos do trabalho: compreender como a embalagem influencia a
percepcédo de valor e o comportamento de compra entre diferentes geracdes. A
pesquisa bibliogréfica permitiu consolidar os fundamentos teoricos e a aplicagédo
do questionério trouxe os dados necessérios para analise comparativa entre os

publicos investigados.
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3.4.Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

Inicialmente, as informacdes coletadas foram tratadas por meio de andlise
bibliografica e de conteludo. Isso significou organizar os textos dos autores,
identificar os conceitos-chave e agrupar as ideias em categorias que
dialogassem com os objetivos do estudo, como embalagem, percepcao de valor
e comportamento de compra. Este tratamento € importante por sua funcédo de
sistematizar a literatura existente, selecionar os pontos mais relevantes e permitir
a comparacdo critica entre diferentes perspectivas tedricas. A andlise de
contetdo, nesse caso, ajudou a transformar textos de autores em insumos
organizados, criando uma base sélida para sustentar a analise empirica
posterior.

Em seguida, os dados provenientes dos questionarios aplicados as
geragbes X, Y e Z foram examinados de forma qualitativa e quantitativa. A
abordagem qualitativa permitiu analisar comentarios abertos dos respondentes
nos questionarios, possibilitando identificar percepcbes detalhadas sobre
atributos das embalagens, como funcionalidade, design, simbologia e
sustentabilidade. Esse tratamento qualitativo gerou insumos interpretativos
importantes, ajudando a compreender nuances que nao poderiam ser captadas
apenas por dados numéricos.

Na etapa quantitativa, os dados foram analisados por meio de estatistica
descritiva e inferencial. As respostas coletadas no Google Forms foram
tabuladas automaticamente e exportadas para planilhas, permitindo calcular
frequéncias absolutas e relativas, médias, medianas e cruzamentos entre
variaveis, como “atributo de embalagem mais valorizado” X “faixa geracional do
respondente”. Foram utilizadas escalas do tipo Likert para mensurar o grau de
importancia atribuido a caracteristicas especificas da embalagem, como
praticidade, estética, sustentabilidade e percepc¢éo de preco.

Para complementar, adotou-se ainda uma abordagem de analise
comparativa entre geragdes, buscando verificar diferengas estatisticamente
relevantes no comportamento de compra. Essa andlise foi fundamentada em
métodos de cruzamento de dados (cross-tabulation), correlacionando variaveis
sociodemograficas com percepcbes subjetivas, de modo a identificar padrées,

tendéncias e distingbes significativas entre os grupos analisados.
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Em termos metodoldgicos, essa escolha se justifica porque os dados
gquantitativos fornecem uma visdo estruturada e mensuravel do fenémeno,
permitindo estabelecer comparacdes objetivas entre geracdes. Ja os dados
qualitativos oferecem uma perspectiva interpretativa, captando nuances sobre
preferéncias, atitudes e percepcdes individuais que complementam 0s numeros.
A combinacdo dessas abordagens fortaleceu a confiabilidade do estudo e
possibilitou uma analise mais ampla e critica da influéncia das embalagens na
percepgcédo de valor e no comportamento de compra entre consumidores de

diferentes geragoes.

3.5.Limitagbes do Estudo

Inicialmente, antevé-se que analise bibliografica pudesse sofrer com
limitagBes relacionadas a disponibilidade e & sele¢édo das fontes. Como o campo
da pesquisa sobre embalagens de cosméticos € relativamente vasto e
interdisciplinar, havia o risco de priorizar determinados autores e correntes
tedricas em detrimento de outros igualmente relevantes. Além disso, parte da
literatura internacional aborda contextos culturais distintos, o que poderia gerar
interpretacdes menos adequadas ao cenario brasileiro. Para reduzir esse viés,
optou-se por incluir referéncias classicas e recentes, equilibrando perspectivas
internacionais com estudos que tratassem de habitos de consumo locais, o que
permitiu maior solidez e pertinéncia na base tedrica.

Na etapa seguinte, pode ter havido limitagfes relacionadas a amostra e ao
proprio formato de coleta via questionario online. O envio do link em meios
digitais facilitou a disseminacdo, mas também restringiu a participacdo de
individuos menos familiarizados com tecnologia, o0 que pode ter reduzido a
representatividade de alguns segmentos, especialmente da geragdo X. Além
disso, h& o risco de respostas pouco atentas ou enviesadas por fatores externos,
ja que o pesquisador ndo tinha controle sobre o ambiente em que o0s
questionarios eram respondidos. Outro ponto foi o tamanho da amostra: embora
suficiente para analises estatisticas descritivas, ndo permite generalizacdes
absolutas sobre toda a populagéo de consumidores. Para mitigar tais problemas,
foram adotadas estratégias como: divulgacdo do questionario em mdultiplos
canais digitais (grupos de WhatsApp, redes sociais e e-mails), aplicacdo de
filtros de consisténcia nas respostas (como a exclusdo de questionarios

incompletos ou com padrfes de resposta incoerentes) e definicdo de um nimero
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minimo de respondentes por geracdo, a fim de equilibrar a comparacao entre os
grupos.

Dessa forma, embora o estudo tenha enfrentado limitagces metodoldgicas
préprias de pesquisas aplicadas com recorte geracional, buscou-se reduzir
vieses por meio de triangulacdo parcial e da selecdo diversificada de
participantes. Ainda assim, reconhece-se que tais restricbes podem ter
influenciado os resultados, especialmente quanto ao alcance das andlises e a
extrapolacdo para diferentes contextos de consumo. O reconhecimento dessas
limitacdes, contudo, ndo fragiliza o estudo; ao contrario, contribui para situar
seus achados dentro de um escopo realista, permitindo que futuras pesquisas

avancem sobre pontos ndo plenamente explorados aqui.
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4 Apresentacéao e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em trés secfes, apresenta e discute 0s principais
resultados alcancados, analisa suas implicacbes e produz reflexdes a partir do
estudo desenvolvido. A primeira secao (4.1) contextualiza o setor de cosméticos,
destacando seu cendrio atual e as tendéncias que influenciam o comportamento
dos consumidores, especialmente no segmento de maquiagem. A segunda
secdo (4.2) descreve o perfil da amostra que respondeu ao questionario
aplicado, permitindo compreender as caracteristicas sociodemograficas dos
participantes. Por fim, a terceira se¢do (4.3) analisa os resultados obtidos por
meio da pesquisa, abordando as percepcbes e preferéncias das diferentes
geracdes em relacdo as embalagens de cosméticos. Essa secdo foi subdividida
em quatro blocos, de acordo com as subsecdes do formulario: o primeiro (4.3.1 —
Escala de Avaliagdo de Atributos de Embalagens) retne afirmacdes avaliadas
pelos respondentes em diferentes graus de concordéncia, permitindo identificar
tendéncias de percepcdo e valorizagdo de atributos como estética,
funcionalidade e sustentabilidade; o segundo (4.3.2 — Comparacdo Visual) busca
compreender como diferentes caracteristicas visuais influenciam a escolha do
consumidor; o terceiro (4.3.3 — Habitos e Relagdo com Embalagens) investiga os
habitos de compra e o envolvimento dos consumidores com o design e 0s
detalhes das embalagens; e o quarto (4.3.4 — Questfes Qualitativas) explora
expectativas e necessidades ainda néo atendidas pelo mercado.

A pesquisa foi conduzida por meio de um questiondrio estruturado no
Google Forms, respondido por 88 participantes, distribuidos entre as Geragdes
X, Y e Z. O objetivo principal foi identificar como cada geracao percebe e valoriza
diferentes caracteristicas das embalagens de cosméticos, especialmente quanto
a aspectos estéticos, funcionais e simbolicos. A analise dos resultados busca
compreender como esses elementos influenciam a percep¢do de valor e a
decisdo de compra, oferecendo subsidios para reflexdes sobre design,

comunicagdo e sustentabilidade no setor.
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4.1. Contextualizacdo do setor de cosméticos

O setor de cosméticos no Brasil destaca-se como um dos mais relevantes
da economia nacional, tanto em volume de vendas quanto em inovagao.
Segundo dados da Mordor Intelligence (2025), o mercado brasileiro de beleza e
cuidados pessoais deve crescer de aproximadamente USD 36,97 bilhdes em
2025 para USD 52,56 bilhdes em 2030, com uma taxa média anual de
crescimento de 7,29%. Esse avanco é impulsionado por fatores como 0 aumento
do poder de compra, o fortalecimento da presenca digital das marcas e o
interesse crescente por produtos que conciliem qualidade, estética e
sustentabilidade.

No contexto especifico da maquiagem, observa-se um movimento de
consolidacdo e diversificagdo das marcas, com langamentos constantes e
grande investimento em embalagens atrativas como diferencial competitivo. A
embalagem, nesse segmento, ndo apenas protege o produto, mas comunica
valores de marca, estilo de vida e identidade com o publico-alvo. Elementos
como formato, cores, acabamento e funcionalidade sdo decisivos para atrair o
olhar do consumidor, sobretudo nas geracdes mais jovens, fortemente
influenciadas por redes sociais e pela estética visual presente nas plataformas
digitais.

Embora o foco principal deste estudo seja o universo da maquiagem,
tendéncias semelhantes se estendem a segmentos adjacentes, como skincare,
onde ha uma valorizagdo crescente da praticidade, da portabilidade e da
percepcdo de naturalidade dos produtos. Em ambos os casos, a embalagem é
percebida como parte integrante da experiéncia de consumo, conectando
funcionalidade e apelo emocional.

A analise do comportamento do consumidor no setor de cosméticos exige,
portanto, uma compreensao das diferencas entre as geragfes. Cada faixa etaria
tende a valorizar aspectos distintos nas embalagens e nos produtos. Como
citado por Oduro (2017), em seu estudo sobre consumidores de cosméticos,
consumidores mais jovens demonstram maior sensibilidade aos elementos
visuais da embalagem, priorizando inovacéo e autenticidade. Consumidores de
faixa etaria intermediaria apreciam embalagens que alinham o visual moderno
com o posicionamento da marca. J4 a geracdo mais madura, tem o foco na
informacgéo pratica e na seguranca do produto, valorizando a qualidade, a

durabilidade e, sobretudo, a funcionalidade da embalagem.
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Além disso, o crescimento da consciéncia ambiental vem impactando o
comportamento de todas as faixas etarias, mas com intensidade distinta entre
elas. De acordo com o Relatério Buying Green (2021) da Trivium Packaging,
83% dos entrevistados das geracBes mais jovens (com menos de 44 anos), ou
seja, geracdo Z e Y, se mostraram dispostos a pagar mais por embalagens
sustentaveis. Essa disposicdo reflete como o0s consumidores mais jovens
associam sustentabilidade a identidade e estilo de vida, preferindo marcas que
adotam embalagens reciclaveis, refilaveis ou produzidas com menor impacto
ambiental. Em contraste, embora a consciéncia ambiental seja geral, os
consumidores mais maduros tendem a valorizar a durabilidade e o
reaproveitamento sob a Otica da funcionalidade e eficiéncia, sendo menos
propensos a pagar um valor superior especificamente por essa caracteristica.
Segundo a Mobility Foresights (2025), as empresas do setor tém respondido a
essa demanda com investimentos crescentes em design ecoldgico e
comunicacdo transparente sobre o0s materiais utilizados, refletindo uma
tendéncia global de responsabilidade socioambiental.

Dessa forma, o cenario atual do setor de cosméticos e, especialmente, o
de maquiagem, revela-se altamente competitivo e multigeracional, exigindo que
as marcas compreendam as nuances de comportamento e preferéncia de cada
geracdo. Essa compreensdo € essencial para orientar decisdes de design,
comunicagdo e posicionamento, resultando em estratégias mais eficazes de

engajamento e fidelizacdo do consumidor contemporaneo.

4.2. Descri¢cao da amostra

A amostra da pesquisa foi composta por 88 respondentes, que
participaram de forma voluntaria e anénima, por meio de um questionario online
elaborado e aplicado via Google Forms. O envio do instrumento de coleta
ocorreu de maneira remota, utilizando canais digitais, o que possibilitou alcancar
diferentes faixas etarias e perfis socioecondmicos. O método de aplicagcdo online
foi escolhido por sua praticidade, baixo custo e alcance ampliado, especialmente
adequado ao publico-alvo do estudo, formado por consumidores conectados e

habituados a ambientes digitais.
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Graéfico 1 - Distribuicdo da Amostra por Género

Qual o seu genéro?

Feminino @ Masculino

Masculino
8%

Feminino
92%

Fonte: Autora

Em relagdo ao género, observou-se que a amostra foi composta
majoritariamente por mulheres, representando 92% dos respondentes (81
participantes), enquanto 8% (7 participantes) se identificaram como homens.
Essa predominéncia feminina pode ser considerada positiva e coerente com o
objetivo da pesquisa, uma vez que o publico feminino constitui a principal parcela
de consumidores do mercado de cosméticos, especialmente no segmento de
maquiagem. Dessa forma, a representatividade dessa categoria reforca a
pertinéncia dos resultados obtidos.

Gréfico 2 - Distribuicdo da Amostra por Faixa Etaria

Qual a sua idade?
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@ 45260 anos
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Fonte: Autora
Quanto a faixa etaria, os dados revelam uma distribuicdo diversa entre as

geracdes, 0 que enriquece as analises do estudo. A Geragédo Z (13 a 28 anos)
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correspondeu a 52,3% da amostra (46 respondentes), demonstrando a forte
presenca de jovens consumidores, cuja relacdo com as marcas € marcada por
critérios de autenticidade, inovacdo e estética. Em seguida, destaca-se a
Geracédo X (45 a 60 anos), representando 35,2% da amostra (31 respondentes),
grupo reconhecido por valorizar a praticidade e a qualidade dos produtos. Ja a
Geracdo Y ou Millennials (29 a 44 anos) compés 12,5% dos participantes (11
respondentes). Essa composicdo evidencia uma amostra multigeracional,
permitindo analisar percepc¢des distintas sobre as embalagens de cosméticos, de
acordo com o perfil etario de cada grupo.

Grafico 3 - Distribuicdo da Amostra por Faixa de Renda

Qual é a sua faixa de renda
mensal?
Acima de R$ 20.000,00 Até RS 2.000
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@ De R$ 5.000,01 a R$ 10.000,00
@ De R$ 10.000,01 a R$ 20.000,00

@ Acima de RS 20.000,00

De R$ 2.000,01 a R$ 5.000,00
De R$ 10.000,01 a R$ 20.000,00 21.6%

26.1%

De R% 5.000,01 a R$ 10.000,00
14.8%

Fonte: Autora

No que se refere a renda mensal, observou-se uma distribuicdo
relativamente equilibrada entre as faixas salariais, 0 que contribui para a
diversidade socioecondmica da amostra. Cerca de 26,1% dos respondentes (23
pessoas) declararam renda entre R$ 10.000,01 e R$ 20.000,00, enquanto 21,6%
(19 pessoas) situam-se na faixa de R$ 2.000,01 a R$ 5.000,00, e outros 19,3%
(17 pessoas) informaram renda até R$2.000. Além disso, 18,2% (16 pessoas)
relataram renda acima de R$ 20.000,00, e 14,8% (13 pessoas) entre R$
5.000,01 e R$ 10.000,00. Esses dados indicam uma participacao heterogénea
em termos de poder aquisitivo, o que possibilita identificar percepgbes e
comportamentos de consumo distintos em relacdo as embalagens de

maquiagem, conforme o nivel de renda.
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Assim, a amostra caracterizou-se por uma predominancia de mulheres
jovens da Geracdo Z, com distribuicdo equilibrada de renda e presenca
significativa de outras geracbes, garantindo uma base diversificada para a
analise comparativa das percepcoes entre diferentes publicos. Essa composicao
permite compreender como as preferéncias e valores associados as embalagens
de cosmeéticos variam conforme o perfil demografico e geracional, oferecendo
subsidios relevantes para a discussdo dos resultados apresentada nas sec¢des
seguintes.

4.3. Descricdo e andlise dos resultados

A seguir, sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos por meio do
gquestionario aplicado. A andlise foi estruturada em quatro blocos, que
correspondem as diferentes partes do instrumento de coleta de dados.
Inicialmente, séo exploradas as respostas a escala de Avaliacdo de Atributos de
Embalagens que revelam tendéncias de percepcdo entre as geracdes
pesquisadas. Em seguida, sdo analisadas as comparacfes visuais entre
diferentes embalagens, seguidas dos habitos e relagdes dos consumidores com
esses produtos. Por fim, a se¢cdo qualitativa aprofunda a compreenséo sobre as

expectativas e necessidades ndo atendidas no mercado.

4.3.1.Escala de Avaliacao de Atributos de Embalagens

A primeira questdo do questionario utilizou a Escala Likert, apresentando a
afirmacéo: “Uma embalagem bonita influencia minha decisdo de compra.” Os
participantes puderam escolher entre cinco opgBes de resposta de mudltipla
escolha: “Concordo Totalmente”, “Concordo em Parte”, “Ndo Concordo, nem
Discordo”, “Discordo em Parte” e “Discordo Totalmente”. Essa pergunta teve
como objetivo compreender em que medida o fator estético das embalagens

influencia a decisdo de compra dos consumidores de maquiagem.
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Grafico 4 — Influéncia da Estética da Embalagem na Decisdo de Compra
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Fonte: Autora

Entre os 88 participantes, 44,4% (39 pessoas) afirmaram “concordar
totalmente” com a afirmacdo, 37,5% (33 pessoas) indicaram “concordar em
parte”, 14,7% (13 pessoas) disseram “ndo concordar nem discordar” e 3,4% (3
pessoas) “discordaram em parte”. Dessa forma, observa-se que 81,9% da
amostra apresentou algum nivel de concordancia, o que demonstra o peso
expressivo da aparéncia visual da embalagem na percepcdo e decisdo de
compra do publico estudado.

Grafico 5 - Percepcao por Geracao sobre a Influéncia da Estética da Embalagem
Concordo Totalmente @ Concordo em parte

@® Neutro @ Discordo em parte @ Discordo totalmente
100%

9,1%
9,1%
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40%
58,7%
20%
27,3% 29,0%
0% — —
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Fonte: Autora



43

Ao observar os resultados de forma segmentada por geracdo, surgem
diferencas relevantes no comportamento do consumidor. Na Geracado Z (13 a 28
anos), 27 dos 46 respondentes (58,7%) afirmaram concordar totalmente,
enquanto 17 (37%) disseram concordar em parte, e apenas 2 (4,3%)
permaneceram neutros. Ou seja, 95,7% dos jovens da Geragdo Z reconhecem
influéncia significativa da estética da embalagem sobre sua decisdo de compra.
Entre os consumidores da Geragédo Y (29 a 44 anos), as respostas mostraram
uma leve disperséo: 3 (27,3%) concordam totalmente, 6 (54,5%) concordam em
parte, 1 (9,1%) ndo concorda nem discorda e 1 (9,1%) discorda em parte,
também evidenciando uma valorizacao da aparéncia. J4 na Geracdo X (45 a 60
anos), os resultados s&o ainda mais equilibrados: 9 (29%) concordam
totalmente, 10 (32%) concordam em parte, 10 (32%) n&o concordam nem
discordam e 2 (6%) discordam em parte. I1sso sugere que, para a Geragdo X,
fatores como praticidade e funcionalidade tendem a se sobrepor a estética.

De modo geral, nota-se uma tendéncia clara de queda na importancia
atribuida a estética da embalagem conforme a faixa etaria aumenta. Os
consumidores mais jovens (Geracao Z) sdo nitidamente mais sensiveis ao apelo
visual, enquanto os mais maduros (Geracdo X) tendem a relativizar esse fator,
priorizando atributos como usabilidade, durabilidade e confian¢ca na marca. Essa
diferenca pode ser interpretada a luz dos autores abordados na revisdo de
literatura. Segundo Underwood (2003), a embalagem ndo apenas protege o
produto, mas comunica valores simbolicos e desperta emogfes, 0 que se alinha
ao comportamento da Geragéo Z, altamente conectada com a imagem, o design
e a estética digital. Por outro lado, Oduro (2017), Holzmann et al. (2018) e Howe
& Strauss (2000) destacam que geracbes mais antigas tendem a valorizar
aspectos racionais e praticos nas decisdes de consumo, reflexo de uma
socializacdo de consumo anterior a era da hiperconectividade e do marketing
visual.

Esses resultados também corroboram o que Rettie e Brewer (2000)
afirmam sobre a funcdo da embalagem como primeiro estimulo perceptual capaz
de influenciar a atencdo e o julgamento do consumidor, principalmente em
mercados onde a diferenciacdo visual é intensa, como o de cosméticos. No
entanto, o contraste observado entre geracbes reforca a necessidade de
estratégias segmentadas: enquanto a comunicag¢do voltada a Gerag¢do Z pode
se beneficiar de embalagens atrativas, criativas e alinhadas as tendéncias
estéticas das redes sociais, para a Geragdo X é mais eficaz priorizar designs

funcionais, sofisticados e que transmitam confianga e praticidade.
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Em sintese, os dados indicam que a beleza da embalagem é um atributo
fortemente valorizado no mercado de maquiagem, sobretudo entre os
consumidores mais jovens. Ainda assim, a pesquisa evidencia que o publico
mais maduro adota uma postura mais racional, avaliando a estética como um
fator secundario em relacdo a funcionalidade. Para marcas que objetivam
maximizar atratividade e conversdo em ponto de venda (fisico ou digital),
recomenda-se priorizar investimentos em design de embalagem coerente com o
posicionamento da marca e com o publico-alvo. Em particular, para publicos
jovens, vale optar por designs “instagramaveis”, com acabamento diferenciado e
storytelling visual;, para puablicos mais maduros, combinar estética com
elementos que transmitam praticidade e confianca.

Na segunda afirmagéo da escala Likert “A praticidade/facilidade de uso da
embalagem é mais importante do que a aparéncia” observou-se uma clara
tendéncia a valorizagdo da funcionalidade das embalagens entre o0s
participantes.

Gréfico 6 - Avaliacdo da Prioridade entre Praticidade e Aparéncia das Embalagens
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Fonte: Autora

Dos 88 respondentes, 52,3% (46 pessoas) concordaram totalmente,
enquanto 26,1% (23 pessoas) concordaram em parte. Apenas 17% (15 pessoas)
mantiveram-se neutras e 4,6% (4 pessoas) discordaram em parte; nenhum
respondente marcou “discordo totalmente”. Esses resultados reforcam a
centralidade da praticidade como atributo determinante na percepcéo de valor
das embalagens, sobretudo em um contexto de consumo cada vez mais
din&mico.
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Gréfico 7 - Comparacdo Geracional sobre a Prioridade entre Praticidade e Aparéncia da

Embalagem
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Fonte: Autora

Ao segmentar os dados por geracdo, surgem nuances relevantes que
ajudam a compreender a relacdo entre faixa etaria, habitos de consumo e
prioridades de escolha. A geracdo Z mostrou-se mais dividida: 20 respondentes
afirmaram concordar totalmente, 14 concordaram em parte, 10 permaneceram
neutros e 2 discordaram em parte. Essa distribuicdo evidencia que, embora parte
significativa desse publico reconheca a importancia da praticidade, ainda existe
uma parcela expressiva que valoriza o design e a estética das embalagens. Tal
comportamento coaduna-se com estudos de autores como Oduro (2017),
Solomon (2016) e Kotler e Keller (2012), que apontam que consumidores jovens,
fortemente influenciados por aspectos simbolicos e visuais das marcas, tendem
a associar o design a identidade e a experiéncia de consumo. Assim, para a
geracdo Z, a estética ainda desempenha papel relevante, equilibrando-se com
critérios funcionais.

A geracdo Y, por sua vez, apresentou uma adesdo mais homogénea a
importancia da praticidade: 5 concordaram totalmente, 4 concordaram em parte
e 2 mantiveram-se neutros. Esse grupo, que vivenciou a transi¢do tecnologica e
a consolidacdo do consumo digital, tende a buscar conveniéncia e eficiéncia,
sem, contudo, desconsiderar o apelo visual. Tal postura hibrida reflete a visdo
dessa geragdo sobre o consumo como um meio de expressdo, mas também de

simplificacdo do cotidiano (Oduro, 2017).
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Entre os respondentes da geracdo X, a preferéncia pela funcionalidade
torna-se ainda mais evidente: 21 individuos (a maioria do grupo) concordaram
totalmente com a afirmacéo, 5 concordaram em parte, 3 permaneceram neutros
e 2 discordaram em parte. Essa distribuicdo corrobora a expectativa teérica de
que consumidores mais maduros valorizam embalagens préticas, seguras e de
facil manuseio, priorizando a utilidade sobre a estética (Feferman, 2024).

De modo geral, a andlise confirma que a praticidade é o atributo mais
valorizado entre as geracdes mais velhas (geracdo X), enquanto as geracoes
mais jovens, especialmente a Z, demonstram uma maior sensibilidade estética,
equilibrando funcionalidade e design.

A terceira afirmagédo “Eu associo embalagens sofisticadas a produtos de
maior qualidade” permite compreender como o design e o acabamento das
embalagens influenciam a percepcdo de valor e qualidade entre diferentes
geracoes.

Gréfico 8 - Associacdo entre Sofisticacdo da Embalagem e Percepc¢éo de Qualidade
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Fonte: Autora

Em geral, os resultados apontam para uma tendéncia expressiva de
valorizagdo da sofisticacdo estética como indicativo de qualidade: 60,2% (53
pessoas) concordaram totalmente com a afirmacdo, 21,6% (19 pessoas)
concordaram em parte, enquanto 11,4% (10 pessoas) mantiveram-se neutras. Ja
4,5% (4 pessoas) discordaram em parte e 2,3% (2 pessoas) discordaram
totalmente. Esses resultados evidenciam que, para a maioria dos consumidores,
o visual da embalagem atua como um importante elemento simbdlico e de

credibilidade da marca, corroborando o que apontam Kotler e Keller (2012) sobre
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a embalagem como uma “ferramenta silenciosa de marketing”, capaz de
comunicar qualidade e posicionamento antes mesmo do uso do produto.
Gréfico 9 - Percepcéo por Geragéo sobre a Relagéo entre Sofisticacdo e Qualidade
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Fonte: Autora

Ao observar os resultados por faixa etaria, emergem diferengas
significativas que reforcam o papel da geracdo como variavel explicativa na
percepcdo das embalagens. A geragdo Z apresentou os indices mais altos de
concordancia: 33 respondentes concordaram totalmente e 11 concordaram em
parte, representando a maioria absoluta dos que associam design sofisticado a
gualidade percebida. Apenas 2 individuos dessa geragdo mantiveram-se neutros
e nenhum expressou discordancia. Esse resultado confirma a forte influéncia
estética e simbdlica no comportamento de consumo dessa faixa etéria, marcada
por uma cultura visual intensificada pelas redes sociais. De acordo com Solomon
(2016), a geracao Z tende a interpretar o consumo como forma de expressao
identitaria, na qual o design do produto e sua embalagem desempenham papel
central na construcdo de valor e diferenciacdo. Assim, esse grupo enxerga a
embalagem como simbolo de status e pertencimento, e ndo sé funcionalidade.

A geracao Y também demonstrou uma inclinacdo positiva, embora menos
acentuada: 7 concordaram totalmente e 2 concordaram em parte, enquanto 1
discordou em parte e 1 discordou totalmente. Essa geracdo, que vivenciou a
consolidacdo do consumo aspiracional e a ascensdo das marcas premium nos
anos 2000, ainda associa a sofisticacdo visual a produtos de qualidade, mas

demonstra maior senso critico em relacdo ao apelo meramente estético. Para
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esses consumidores, o design agrega valor quando traduz qualidade real e
experiéncia de uso positiva, € ndo apenas aparéncia.

Ja entre os participantes da geracdo X, a percepcao torna-se mais
pragmatica. Embora 13 respondentes ainda tenham concordado totalmente e 6
em parte, 3 discordaram em parte e 1 discordou totalmente. Nota-se, portanto,
uma maior dispersdo nas respostas, revelando que parte significativa desse
publico ndo enxerga na sofisticacdo da embalagem um indicador direto de
qualidade. Tal comportamento é coerente com a literatura sobre consumo
maduro: consumidores da geracao X tendem a valorizar credibilidade, tradicéo e
funcionalidade, atribuindo menor importancia ao apelo visual como determinante
da qualidade percebida.

A analise geral revela, portanto, um contraste geracional marcante:
enquanto a geracdo Z associa fortemente a sofisticacdo da embalagem a
percepcédo de qualidade, a geracdo X demonstra ceticismo em relacdo ao design
como indicador de valor real. Esses achados reforcam a importancia de um
posicionamento estratégico segmentado, em que marcas de maquiagem, por
exemplo, podem investir em embalagens visualmente atraentes e modernas
para atrair consumidores jovens, sem negligenciar atributos de confiabilidade e
praticidade valorizados pelos publicos mais maduros.

A Ultima afirmacdo da escala Likert “Prefiro embalagens sustentaveis,
mesmo que sejam menos atraentes visualmente” buscou compreender a
disposicéo dos consumidores em priorizar atributos ambientais em detrimento da
estética. Os resultados revelam uma divisdo perceptivel entre os respondentes,
0 que indica que, embora exista uma crescente conscientizagdo sobre
sustentabilidade, ela ainda n&o se traduz de forma unanime em comportamento

de compra.
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Grafico 10 - Preferéncia por Embalagens Sustentaveis em Relacdo a Estética
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Dos 88 participantes, 36,4% (32 pessoas) afirmaram concordar totalmente,
18,2% (16 pessoas) concordaram em parte, 33% (29 pessoas) mantiveram-se
neutras, 6,8% (6 pessoas) discordaram em parte e 5,6% (5 pessoas)
discordaram totalmente. Esse equilibrio entre as respostas reflete um conflito
entre valores estéticos e ambientais, evidenciando que muitos consumidores
ainda buscam conciliar ambos, sustentabilidade e beleza, na experiéncia de

compra.
Gréfico 11 - Comparagéo Geracional da Preferéncia por Embalagens Sustentaveis
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Quando os resultados sdo analisados por geracdo, o cenario torna-se
ainda mais interessante. A geracdo Z (13 a 28 anos), frequentemente associada
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a um perfil mais consciente e ativista, apresentou 17 respondentes que
concordaram totalmente e 10 que concordaram em parte, mas também 12 que
permaneceram neutros, 6 que discordaram em parte e 1 que discordou
totalmente. Ou seja, embora exista uma forte inclinacdo para a valorizacdo de
praticas sustentaveis, a presenca significativa de respostas neutras e
discordantes revela uma contradicdo interna desse publico. Essa ambiguidade
pode ser interpretada como uma dissonancia entre valores declarados e o
comportamento efetivo de consumo. Fica evidente que, embora os
consumidores jovens se identifiguem com causas socioambientais, essa
intencdo frequentemente ndo se traduz em pratica no momento da compra,
especialmente quando exige a rendncia a estética ou a conveniéncia.

A geracdo Y (29 a 42 anos) mostrou-se ainda mais dividida: apenas 2
concordaram totalmente e 2 em parte, enquanto 6 se mantiveram neutros e 1
discordou totalmente. Esse resultado sugere uma postura mais cética e
ponderada, possivelmente associada a uma maior preocupagdo com 0 custo-
beneficio e com a performance do produto. Conforme discutem Blackwell,
Miniard e Engel (2011), o comportamento do consumidor reflete uma
ponderacao entre valores éticos e fatores praticos, como funcionalidade e custo.
Essa dindmica ajuda a entender por que, em diferentes faixas etarias, pode
haver maior ou menor disposicdo para priorizar embalagens sustentaveis em
detrimento de aspectos estéticos.

J& a geracdo X (43 a 59 anos) apresentou 13 respostas de concordancia
total, 4 de concordancia parcial, 11 neutras e 3 discordancias totais. Embora
uma parcela expressiva manifeste apoio a sustentabilidade, nota-se também um
grupo consideravel de consumidores que ndo enxergam o fator ambiental como
determinante de compra. Isso sugere que, para parte desse publico, a
funcionalidade e a durabilidade da embalagem ainda prevalecem sobre
preocupacdes ecoldgicas. Esse comportamento € coerente com o perfil
pragmatico e racional dessa geracao, destacando o que Kotler (2019) descreve
como “consumo consciente seletivo”, uma adesdo parcial a sustentabilidade,
desde que ela ndo comprometa a conveniéncia ou o desempenho do produto.

Em sintese, os resultados dessa pergunta evidenciam uma mudanca
geracional em curso, mas ainda incompleta, no que diz respeito a prioridade
dada a sustentabilidade nas embalagens. A geracdo Z expressa um ideal
ecoldgico forte, mas que coexiste com 0 apego a estética e ao design atrativo, o

que revela uma tensao tipica de um publico que valoriza tanto a imagem quanto
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0 propoésito. JA a geracdo mais madura mostra maior pragmatismo e menor
propensao a renunciar a aparéncia por razdées ambientais.

Esses achados reforcam a necessidade de as marcas desenvolverem
embalagens que unam sustentabilidade e apelo visual, comunicando n&o
apenas responsabilidade ambiental, mas também identidade estética e
emocional, uma combinacéo capaz de atender simultaneamente aos desejos da

geracao Z e as expectativas das geracdes mais antigas.

4.3.2.Comparagéo Visual

A primeira questdo de comparacao visual teve como objetivo avaliar o grau
de atratividade percebida nas embalagens apresentadas, por meio de uma
escala de 1 (nada atrativa) a 5 (totalmente atrativa). A embalagem selecionada
para andlise foi a do contorno da marca Charlotte Tilbury, reconhecida por seu

design moderno, acabamento sofisticado e forte presenga nas redes sociais.

Figura 1 - Contorno Charlotte Tilbury

Fonte: https://www.charlottetilbury.com/us/product/hollywood-contour-wand-light-medium
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Grafico 12 - Percepcéao da Atratividade da Embalagem do Contorno Charlotte Tilbury
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Fonte: Autora

De forma geral, observou-se uma tendéncia positiva na avaliagdo, com 36
respondentes (41%) atribuindo nota maxima (5) a atratividade da embalagem,
enquanto 25 pessoas (28,4%) atribuiram nota 3 e 12 pessoas (13,6%) nota 4.
Apenas 11 respondentes (12,5%) consideraram a embalagem nada atrativa
(nota 1) e 4 (4,5%) atribuiram nota 2. Essa distribuicdo evidencia que a
percepcao estética da embalagem foi, em sua maioria, favoravel, indicando que
elementos visuais como formato, cor e acabamento foram amplamente
valorizados pelos participantes.

Analisando os resultados por geracdo, emergem diferencas significativas
no modo como cada grupo percebe o design da embalagem.
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Gréfico 13 - Avaliacdo da Atratividade da Embalagem do Contorno Charlotte Tilbury —
Geragéao Z
Geragdo Z
Contorno Charlotte Tilbury
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Fonte: Autora

A Geracgao Z destacou-se como 0 grupo que mais atribuiu notas elevadas,
com 25 pessoas (54,4%) classificando a embalagem como totalmente atrativa
(nota 5). Outros 6 respondentes deram nota 4 (13%), e 14 atribuiram nota 3
(30,4%), demonstrando que, embora haja variagédo interna, a maioria possui uma
percepc¢do positiva do design. Nenhum participante dessa geragdo marcou nota
1, e apenas 1 pessoa indicou nota 2 (2,2%).

Esse resultado é coerente com o perfii da Geragcdo Z, composta
majoritariamente por jovens altamente conectados ao universo digital e
influenciados por experiéncias estéticas compartilhaveis, especialmente em
plataformas como Instagram e TikTok. A embalagem da Charlotte Tilbury, além
de sofisticada, é considerada “instagramavel”’, unindo inovacdo e apelo visual,
caracteristicas fortemente associadas aos valores e comportamentos de
consumo dessa faixa etaria. A proposta interativa do produto, que possui uma
esponja aplicadora acionada por pressao, também reforca o aspecto de
experiéncia sensorial e novidade, aspectos valorizados pelos consumidores mais

jovens.
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Graéfico 14 - Avaliacdo da Atratividade da Embalagem do Contorno Charlotte Tilbury —
Geracdo Y

Geracgdo Y
Contorno Charlotte Tilbury
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Fonte: Autora

Entre os representantes da Geracdo Y, a distribuicdo das respostas foi
mais equilibrada, com 3 pessoas marcando nota 5 (27,3%), 3 atribuindo nota 4
(27,3%), outras 3 nota 3 (27,3%) e 2 nota 2 (18,1%). Essa dispersdo sugere uma
postura mais analitica e menos impulsionada pelo apelo visual, refletindo um
comportamento de consumo que busca equilibrar estética e funcionalidade.
Gréfico 15 - Avaliacéo da Atratividade da Embalagem do Contorno Charlotte Tilbury —
Geracéo X

Geracdo X
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Fonte: Autora
J4 a Geragdo X apresentou percepcdes mais polarizadas. Embora 8
respondentes tenham atribuido nota 5, 0 mesmo numero marcou nota 3, e outros
11 participantes consideraram a embalagem nada atrativa (nota 1). Somente 1

participante dessa geragdo votou marcou nota 2. Essa predominancia de
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avaliacGes negativas pode estar relacionada a uma preferéncia por designs mais
tradicionais e funcionais, possivelmente percebendo o formato da embalagem
como excessivamente chamativo ou pouco pratico para o uso cotidiano.

Em sintese, a andlise desse primeiro exercicio visual revela que a
atratividade da embalagem estd fortemente associada a idade e ao perfil de
consumo. Enquanto as geracdes mais jovens demonstram maior alinhamento
com propostas inovadoras e visualmente marcantes, os consumidores de
geracOes anteriores tendem a apresentar maior diversidade de opinides, muitas
vezes associando o design a critérios de funcionalidade e tradicao.

A segunda comparagdao visual teve como objetivo avaliar a atratividade da
embalagem do blush da marca Clinique, reconhecida por seu estilo classico e
design limpo, caracteristico da identidade visual da marca. Assim como na
guestao anterior, os participantes atribuiram notas de 1 (nada atrativa) a 5
(totalmente atrativa) com base em sua percepcéo estética.

Figura 2 — Blush Clinique

Fonte: https://www.belezanawebpro.com.br/clinique-pop-cheek-cola-blush-em-po-35g/

Em geral, a distribuicdo das respostas indica uma avaliagdo positiva, ainda

gue com uma dispersdo maior em compara¢ado a embalagem anterior.
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Grafico 16 - Percepcéao da Atratividade da Embalagem do Blush Clinique
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Fonte: Autora

Entre os 88 respondentes, 42 pessoas (47,7%) atribuiram a nota maxima
(5), 22 pessoas (25%) deram nota 4 e 6 (6,8%) nota 3. J4 as avaliacdes mais
baixas somaram 18 respondentes (20,5%), sendo 15 pessoas (17%) que
consideraram a embalagem nada atrativa (nota 1) e 3 (3,5%) que marcaram nota
2.

Esses dados revelam que, embora a maioria tenha avaliado positivamente
o design da embalagem, ha uma parcela significativa de rejei¢céo, indicando que
o estilo visual da Clinique, mais tradicional, discreto e funcional, desperta
reacdes contrastantes entre geracgoes.

A andlise geracional evidencia esse contraste com clareza.
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Graéfico 17 - Avaliacdo da Atratividade da Embalagem do Blush Clinique — Geracéo Z

Geracao Z
Blush Clinique
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Fonte: Autora

Entre os participantes da Geragdo Z (46 pessoas), apenas 17 pessoas

(37%) atribuiram nota maxima (5), enquanto 13 (28,3%) optaram por nota 4, 1
(2,1%) marcou nota 3, 2 (4,3%) marcaram nota 2 e 13 (28,3%) atribuiram nota 1.

Ou seja, quase um terco dos jovens considerou a embalagem nada atrativa,

reforcando que o design minimalista e funcional da Clinique ndo se alinha as

preferéncias estéticas mais modernas e expressivas dessa geragao, que tende a

valorizar embalagens coloridas, criativas e com apelo digital (“instagramaveis”).

Gréfico 18 - Avaliacdo da Atratividade da Embalagem do Blush Clinique — Geracéo X

Geracdo X
Blush Clinique
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Fonte: Autora

Por outro lado, entre os representantes da Geracdo X (31 pessoas), a

percepcdo € quase oposta: 21 pessoas (67,8%) atribuiram nota 5, 4 (12,9%)
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nota 4, 4 (12,9%) nota 3, 1 (3,2%) nota 2 e apenas 1 (3,2%) nota 1. Esse
resultado demonstra uma forte identificacdo da Geracdo X com a proposta
estética da Clinigue, 0 que se justifica por essa marca ter se consolidado no
mercado nas décadas de 1980 e 1990, periodo em que essa geracdo formou
seus habitos de consumo. A preferéncia pelo visual limpo e pela percepcao de
gqualidade associada a simplicidade reforca a valorizacao da elegancia classica e

confiabilidade de marca.

Gréfico 19 - Avaliacéo da Atratividade da Embalagem do Blush Clinique — Geragao Y

GeragaoY
Blush Clinigue
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Fonte: Autora

A Geracédo Y (Millennials) apresentou um comportamento intermediario: 4
pessoas deram nota 5 (36,4%), 5 nota 4 (45,5%), 1 nota 3 (9,1%) e 1 nota 1
(9,1%), sem registros de nota 2. Essa distribuicdo sugere que, embora alguns
apreciem o design tradicional da marca, had também uma tendéncia de busca por
inovacdo visual, o que reflete o perfil hibrido dessa geracao, situada entre o
apego a tradicao e o interesse por tendéncias mais modernas.

De modo geral, essa segunda andlise visual reforca que a atratividade de
uma embalagem esta diretamente ligada a familiaridade estética e a identidade
geracional do consumidor. Enquanto a Geracdo Z demonstra maior afinidade
com designs inovadores e chamativos, a Geracdo X tende a valorizar
sobriedade, tradicdo e clareza visual, atributos presentes na linguagem da
Clinique. Essa diferenca ilustra como o design pode atuar ndo apenas como fator
estético, mas também como elemento simbodlico de pertencimento e

reconhecimento de marca.



59

A terceira avaliacdo visual apresentou aos participantes a embalagem do
iluminador da marca Rare Beauty, conhecida por sua forte presenca digital e
apelo junto as gerac¢des mais jovens. O design da marca, criado sob a direcéo
da artista Selena Gomez, é amplamente reconhecido por sua identidade
moderna, minimalista e emocionalmente conectada com o publico da Geracao Z,
combinando estética “clean girl” com mensagens de autenticidade e
autoexpressao.

Figura 3 - lluminador Rare Beauty

Fonte: https://www.consumosdamartina.com.br/rare-beauty-by-selena-gomez-positive-

light-liquid-luminizer-highlight

Gréfico 20 - Percepgéo da Atratividade da Embalagem do lluminador Rare Beauty
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Fonte: Autora

No conjunto geral dos 88 respondentes, as respostas revelam uma
predominancia clara de avaliagdes positivas: 51 pessoas (58%) atribuiram nota

méxima (5) a embalagem, 14 (15,9%) deram nota 4 e apenas 7 (7,9%) nota 3.


https://www.consumosdamartina.com.br/rare-beauty-by-selena-gomez-positive-light-liquid-luminizer-highlight
https://www.consumosdamartina.com.br/rare-beauty-by-selena-gomez-positive-light-liquid-luminizer-highlight
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Em contrapartida, 16 pessoas (18,2%) avaliaram de forma negativa, sendo 11
(12,5%) com nota 1 e 5 (5,7%) com nota 2. Esses numeros indicam que a
embalagem da Rare Beauty é a mais bem avaliada dentre as apresentadas até
agui, sugerindo que seu design atende as expectativas estéticas
contemporaneas de grande parte dos consumidores, especialmente 0s mais
jovens.

Grafico 21 - Avaliacdo da Atratividade da Embalagem do lluminador Rare Beauty —

Geragéao Z

Geracao Z
lluminador Rare Beauty
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Fonte: Autora

Ao observar o recorte geracional, essa tendéncia se confirma. Entre os
participantes da Geracao Z (46 pessoas), 36 pessoas (78,3%) atribuiram nota 5,
7 (15,2%) nota 4, 1 (2,2%) nota 3 e 2 (4,3%) nota 2. Nenhum respondente dessa
geragao marcou nota 1. Esse resultado reforga o alinhamento da Rare Beauty
com as preferéncias estéticas dessa geracdo, especialmente pela combinagéo
entre design inovador e identidade emocional da marca. Nesse caso do
iluminador, a embalagem, com frasco robusto, acabamento premium e aplicador
em esponja incorporado, introduz um formato pouco comum no mercado, que
torna a aplicagdo mais intuitiva e oferece uma experiéncia sensorial valorizada
pelos jovens. Assim, além de visualmente atraente, a embalagem comunica

autenticidade, incluséo e personalidade, aspectos centrais para essa geracgao.
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Graéfico 22 - Avaliacdo da Atratividade da Embalagem do lluminador Rare Beauty —

Geragao X
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Fonte: Autora

J& entre os respondentes da Geragdo X (31 pessoas), a percepgao foi
bastante distinta: 11 pessoas (35,5%) atribuiram nota 5, 5 (16,1%) nota 4, 2
(6,5%) nota 3, 2 (6,5%) nota 2 e 11 (35,5%) nota 1, sendo relevante destacar
gue 100% dos respondentes que atribuiram a nota 1 pertencem a Geragéo X,
indicando uma clara diferengca geracional na percepgdo estética e na
identificacdo com o estilo visual da marca. Nota-se, portanto, uma polarizacdo
nas respostas dessa faixa etaria, com parte do grupo reconhecendo o apelo
estético da embalagem e outra parcela equivalente demonstrando rejeicdo. Esse
comportamento sugere que a Rare Beauty divide opinides entre consumidores
mais maduros, possivelmente por seu design lidico, ndo convencional e voltado
a experiéncia digital, que pode destoar das preferéncias tradicionais de
sobriedade e funcionalidade da Geragéo X.
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Graéfico 23 - Avaliacdo da Atratividade da Embalagem do lluminador Rare Beauty —
Geragao Y
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Fonte: Autora

A Geracdo Y (11 pessoas) apresentou uma avaliacdo intermediaria: 4
pessoas (36,4%) deram nota 5, 2 (18,2%) nota 4, 4 (36,4%) nota 3 e 1 (9,1%)
nota 2. Esse grupo demonstra certa abertura & estética moderna, mas ainda
mantém uma visdo mais equilibrada entre inovacdo e tradicdo, o que reflete a
propria posicao de transicdo dessa geracao, situada entre a cultura analdgica e
a digital.

De modo geral, os resultados dessa terceira analise evidenciam uma forte
relacdo entre atratividade visual e pertencimento geracional. Enquanto a
Geracdo Z se identifica quase unanimemente com o design contemporaneo e
emocional da Rare Beauty, as gera¢cdes mais maduras mostram-se mais
divididas ou resistentes, o que reforca a importancia de compreender as
diferencas simbdlicas e culturais que moldam a percepcao de valor estético entre
grupos etarios.

Em termos de comportamento de consumo, esses achados sustentam o
argumento de que o design de embalagem atua como mediador da identidade e
da autoexpressdo, especialmente entre os consumidores mais jovens. Para a
Geracdo Z, a embalagem ndo apenas comunica o produto, mas reflete valores
pessoais e sociais, transformando-se em um simbolo de estilo de vida e

pertencimento, mais do que um simples componente funcional do cosmeético.
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Na quarta questdo do bloco 2, os participantes foram convidados a
escolher entre duas embalagens de base — a Opgé&o A, da Clinique, e a Opgéo
B, da Rare Beauty — indicando qual despertava maior vontade de compra ou

experimentagao.
Figura 4 - Base Clinique Figura 5 - Base Rare Beauty
-

~

Fonte: https://www.sephora.com.br/

Gréfico 24 - Preferéncia de Compra entre as Embalagens de Base

Clinique @ Rare Beauty
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O resultado geral mostrou um leve equilibrio entre as preferéncias: 46,6%
dos respondentes escolheram a embalagem da Clinique (41 pessoas), enquanto

53,4% (47 pessoas) optaram pela da Rare Beauty.
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Graéfico 25 - Preferéncia de Compra entre as Embalagens de Base — Analise Geracional
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Fonte: Autora

No entanto, quando a analise € segmentada por geracdo, emergem
padrdes claros que refletem as diferencas de comportamento e valores entre
faixas etarias. Entre os respondentes da Geragéo Z, 34 pessoas (representando
74% dessa faixa) escolheram a embalagem da Rare Beauty, enquanto apenas
12 preferiram a da Clinique. Essa predominancia reforga a forte identificagdo do
publico jovem com a linguagem visual da Rare Beauty, marca que se consolidou
entre consumidores da Geracdo Z por sua estética contemporéanea, minimalista
e “instagramavel”’, atributos que dialogam com o universo digital e com a
valorizagdo da experiéncia visual e emocional na compra.

A embalagem da Rare Beauty inova ao propor um formato pouco
convencional, com tampa arredondada e aplicador em esponja, remetendo a um
item de maquiagem pratica e moderna, de uso intuitivo e visual diferenciado.
Essa abordagem transmite criatividade, inovacéo e identidade, valores centrais
para os consumidores mais jovens, que tendem a enxergar a embalagem néo
apenas como um recipiente, mas como parte da expressado pessoal e da
experiéncia da marca.

Por outro lado, a geracdo X demonstrou maior afinidade com a embalagem
da Clinique: 23 escolheram a Clinigue e apenas 8 a Rare Beauty. Essa
preferéncia pode estar associada a um conjunto de fatores simbolicos e
funcionais: a Clinigue € uma marca tradicional, reconhecida por sua sobriedade

estética e credibilidade dermatoldgica, e suas embalagens seguem uma linha
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visual classica e funcional, com formas simples, cores neutras e aplicadores
convencionais, 0 que transmite confianca, praticidade e familiaridade.

Ja a Geracéao Y (Millennials) apresentou comportamento mais equilibrado e
heterogéneo: 6 pessoas desse grupo optaram pela embalagem da Clinique e 5
escolheram a Rare Beauty. Essa divisdo indica uma faixa etaria de transicao,
que valoriza tanto credibilidade e funcionalidade quanto apelo estético e
inovagdo. Ou seja, os Millennials tendem a ponderar entre a praticidade e a
confianca conferidas por marcas tradicionais (Clinique) e a novidade/identidade
emocional oferecida por marcas jovens (Rare Beauty). Essa postura hibrida
reflete a condi¢cdo dessa geracgéo, que conviveu com a cultura analdgica e com a
ascenséo das redes sociais, resultando em preferéncias de consumo mistas.

Em sintese, a diferenca entre as preferéncias evidencia o choque
geracional entre tradicdo e inovacdo: a Rare Beauty se conecta a uma estética
jovem e digital, que transforma a embalagem em elemento de identidade e
expressao, enquanto a Clinigue mantém o apelo de confiabilidade e refinamento
gue dialoga com o publico que prioriza funcionalidade, reputagdo e sobriedade
visual.

Na quinta questdo, os participantes foram convidados a avaliar qual das
duas embalagens de hidratante facial parecia estar associada a um produto mais
caro. A Opgéo A, da Drunk Elephant, apresenta um design colorido e inovador,
com sistema de dosagem acionado pela tampa — um diferencial que refor¢a o
carater tecnologico e interativo do produto. J4 a Opcao B, da Clinique, adota
uma estética mais classica e minimalista, com predominancia de tons neutros
(branco e cinza), transmitindo uma percepcdo de seriedade, credibilidade e

confiabilidade dermatolégica.

Figura 6 - Hidratante Drunk Elephant Figura 7 - Hidratante Clinique
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Fonte: https://www.sephora.com.br/
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Gréfico 26 - Avaliacao Geral da Percepgéo de Custo — Embalagem de Hidratante

Drunk Elephant @ Clinique
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Fonte: Autora

Os resultados gerais mostraram uma clara preferéncia pela embalagem da
Clinique, apontada como a que mais transmite a ideia de “produto caro” por 63
respondentes (71,6%), enquanto 25 pessoas (28,4%) atribuiram esse status a

embalagem da Drunk Elephant.

Gréfico 27 - Avaliacdo Geral da Percepg¢do de Custo — Embalagem de Hidratante —

Analise Geracional
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Fonte: Autora

Analisando os dados por geragdo, 0 contraste entre grupos etarios torna-
se ainda mais expressivo. Entre os participantes da Geragdo Z, 21 pessoas
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(46% da geracdo) optaram pela Drunk Elephant, representando 84% de todos os
votos nessa opcdo, um dado que confirma a forte identificacdo desse publico
com a inovacdo e a experiéncia sensorial proporcionada pelo design da
embalagem. A Geracdo Z tende a associar o valor premium ndo apenas a
sofisticacdo estética, mas a originalidade, funcionalidade diferenciada e potencial
de engajamento visual, caracteristicas marcantes da embalagem da Drunk
Elephant, cuja popularidade nas redes sociais e estética “fun” reforcam o apelo
entre jovens consumidores.

Por outro lado, 25 respondentes da Geragdo Z (54%) ainda assim
escolheram a Clinique, 0 que sugere que, embora a inovacdo seja valorizada,
parte desse grupo reconhece no design minimalista uma associacdo classica
com produtos de maior qualidade e valor percebido.

Nas geracBes mais velhas, o padrdo € ainda mais nitido. Todos os
respondentes da Geracdo Y (11 pessoas) consideraram a Clinique a embalagem
mais cara, demonstrando uma leitura mais tradicional de valor, associada a
simplicidade, sobriedade e confiabilidade da marca. Entre os participantes da
Geracao X, 27 votaram na Clinique (87%), enquanto apenas 4 escolheram a
Drunk Elephant (13%), reforcando a preferéncia dos consumidores maduros por
embalagens que comunicam eficacia clinica e seriedade, em detrimento
daquelas com estética mais ludica.

Essa discrepancia entre geragfes evidencia duas formas distintas de
construcao de valor percebido: para os mais jovens, especialmente a Geragéo Z,
a inovacgao e a experiéncia de uso sdo elementos-chave que justificam um preco
mais elevado, mesmo que o design pareca “menos sério” ou “mais
descontraido”. A embalagem da Drunk Elephant, com seu mecanismo de
aplicagdo inédito e apelo visual “instagramavel’, traduz o conceito
contemporaneo de luxo emocional e engajamento digital. J4 para as geracdes
mais maduras, o preco percebido estd associado a credibilidade, tradicdo e
simplicidade, atributos comunicados com clareza pela estética limpa e clinica da
Clinique, que reforga valores como confianga, qualidade e dermatologicamente
testado.

Em sintese, a analise demonstra que a percepg¢ao de “produto caro” esta
diretamente ligada ao significado simbdlico que cada geracdo atribui a
embalagem. Enquanto a Geragdo Z associa valor a inovacgéo e originalidade, as
geragBes mais velhas relacionam o mesmo valor & sobriedade e reputacdo da
marca, revelando a importancia de estratégias de design e comunica¢do que

considerem as diferentes linguagens de prestigio e credibilidade entre publicos.
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Na sexta questdo, os respondentes foram convidados a indicar qual das
embalagens apresentadas parecia mais inovadora. As opgdes comparavam
duas propostas distintas de skin tint: a Opcdo A, da marca Anastasia Beverly
Hills, com formato stick retratil e design funcional, e a Opc¢éo B, da marca Glow
Recipe, conhecida por seu visual inspirado em frutas, cores vibrantes e estética
divertida.

Figura 8 - Skin Tint Anastasia Figura 9 - Skin Tint Glow Recipe
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Fonte: https://www.sephora.com.br/

Gréfico 28 - Avaliacdo da Inovacéo Percebida nas Embalagens

Anastasia @ Glow Recipe
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Fonte: Autora
Os resultados gerais revelaram uma maioria clara em favor da Opgéo A
(Anastasia), considerada mais inovadora por 57 participantes (64,8%), enquanto
31 pessoas (35,2%) atribuiram a inovacao a embalagem da Glow Recipe.


https://www.sephora.com.br/
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Grafico 29 - Avaliacdo da Inovacéo Percebida nas Embalagens — Anélise Geracional
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Fonte: Autora

Entre os respondentes da Geracdo Z, houve um equilibrio interessante: 26
pessoas votaram na Opcéo B (84% dos votos totais dessa opgéo) e 20 votaram
na Opcdo A. Essa divisdo sugere que, para essa geracao, a inovacao esta
fortemente associada a estética, experiéncia sensorial e apelo visual, elementos
centrais da Glow Recipe, que transforma o uso do produto em um momento
prazeroso e compartilhavel nas redes sociais. A embalagem colorida e
arredondada, inspirada em frutas, reforca valores dessa geragcdo como diversao,
autoexpressao e bem-estar emocional, enquanto a transparéncia e as texturas
transmitem autenticidade e frescor.

J& entre as gera¢des mais maduras, a leitura de “inovagao” segue outra
l6gica. A Geragdo X foi responsavel por 28 dos votos na Opgédo A, enquanto
apenas 3 pessoas dessa faixa etaria consideraram a embalagem da Glow
Recipe inovadora.

A Geragdo Y também apresenta uma posicdo favoravel a Anastasia: 9
participantes votaram na Opcédo A e apenas 2 na Opc¢éo B. Esse grupo tende a
valorizar o equilibrio entre design pratico e apelo visual, mas ainda associa a
inovacdo a solu¢gdes que otimizam o tempo e simplificam o uso diério,

caracteristicas presentes na proposta da Anastasia.

[N

De forma geral, a andlise reforca que a percepcédo de inovacdo nédo

-

universal, mas geracionalmente moldada: para a Geracdo Z, a inovacdo
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emocional e estética, centrada na experiéncia sensorial e na expressao
individual. Para as Geracbes Y e X, ela é funcional e utilitaria, relacionada a
praticidade, eficiéncia e controle do produto.

Assim, embora a Glow Recipe represente o ideal de inovagdo visual e
digital, com seu forte apelo entre jovens conectados e criadores de conteudo, a
Anastasia se destaca por traduzir a inovacdo em beneficio pratico e tangivel, o
que explica sua predominancia nas respostas gerais.

Essa diferenca ressalta a importancia, para o setor cosmético, de
diferenciar estratégias de design e comunicacdo conforme o publico-alvo,
reconhecendo que o que é “inovador” para um jovem consumidor pode nao ser o
mesmo para um publico mais maduro, ambos, no entanto, associam inovagéo a
valor, cada um a seu modo.

A sétima questdo perguntou “Qual dessas embalagens de blush vocé
escolheria para usar no dia a dia?”, confrontando uma solugdo préatica e
tradicional (Opgédo A — blush em p6 da Clinique, com espelho e pincel embutido)
com uma solug¢éo mais alinhada ao design contemporéaneo e simbdlico (Opcéo B

— blush da Rare Beauty, com apelo estético e formato moderno).

Figura 10 - Blush Clinique Figura 11 - Blush Rare Beauty

Fonte: https://www.sephora.com.br/
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Gréfico 30 - Preferéncia de Uso Diario - Blush

Clinique @ Rare Beauty

Rare Beauty
33%

Clinigue
67%

Fonte: Autora
No total, 59 respondentes (67%) optaram pela Opcdo A (Clinique) e 29
(33%) pela Opcdo B (Rare Beauty), indicando que a preferéncia agregada
pendeu para a praticidade.

Gréfico 31 - Preferéncia de Uso Diario — Blush — Andlise Geracional

Clinique @ Rare Beauty
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Fonte: Autora

Ao segmentar por geracdo surgem diferencas relevantes. Entre os 46
respondentes da Geragdo Z, houve uma divisdo quase equilibrada: 22 (47,8%)
escolheram Clinique e 24 (52,2%) escolheram Rare Beauty, ou seja, a Geragéo
Z mostrou leve preferéncia pelo produto mais “instagramavel’ (Rare Beauty),
mesmo quando a alternativa aparenta ser mais pratica para o uso cotidiano.
Entre os 11 Millennials (Geracédo Y), 100% optaram pela Clinique; entre os 31 da
Geracédo X, 26 (83,9%) escolheram Clinique e apenas 5 (16,1%) Rare Beauty.
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Interpretando os resultados, ficou claro o predominio da praticidade no
agregado: o resultado global (67% Clinique) confirma que, quando se pensa em
uso diario, a maioria dos respondentes valoriza atributos pragmaticos, espelho,
pincel embutido, aplicagao rapida e embalagem “tudo em um”. Esses elementos
reduzem friccdo na rotina, fator decisivo para grande parte da amostra
(especialmente geracdes mais velhas). Além disso, também ficou claro que a
geragéo Z prioriza experiéncia e identidade. A leve vantagem do Rare Beauty
entre os Z (24 vs. 22) é significativa porque, embora a embalagem da Clinique
seja objetivamente mais pratica para o dia a dia, por incluir pincel e um formato
compacto de facil uso, boa parte dos jovens ainda assim optou pelo produto da
Rare Beauty. Isso indica que, para a Geragao Z, o conceito de “praticidade” vai
além da funcionalidade fisica, incorporando aspectos como identidade, estética e
representatividade da marca. Para esse publico, o blush deixa de ser apenas
uma ferramenta e passa a ser também um simbolo de expressédo pessoal e
pertencimento. Assim, mesmo no uso diario, a “instagramabilidade” e o design
gque comunica pertencimento podem superar argumentos estritamente utilitarios.
E notorio, também, que geracbes mais maduras valorizam utilidade e confianga.
As geracdes Y e X preferem esmagadoramente a Clinique. Isso se alinha ao
perfil que atribui valor a confiabilidade da marca, a conveniéncia e ao
desempenho previsivel, caracteristicas que a embalagem com espelho e pincel
comunica de forma imediata. Em resumo, o chogue aqui ndo é apenas estética
versus funcéo; é também sinalizagéo social. A Rare Beauty funciona como um
sinal de estilo/pertencimento entre jovens; a Clinique funciona como sinal de
tradicdo e eficacia entre maduros. Ambos geram valor, mas de naturezas
diferentes (simbdlico vs. instrumental).

Esses achados dialogam diretamente com os autores selecionados no
referencial tedrico: a embalagem como veiculo simbdlico (Underwood, 2003) e o
papel do design nas heuristicas de avaliacdo do consumidor (Rettie & Brewer,
2000). Além disso, a diferenca geracional corrobora a tipologia proposta por
Howe & Strauss (1991) e as discussGes sobre como valores culturais moldam
percepcédo de valor (Solomon, 2016): Z procura expressao e inovagao; X procura
praticidade e tradicéo.

O fato de a Geracédo Z ter quase igualdade nas escolhas (24 B vs. 22 A),
apesar de Clinique vencer no agregado, indica que segmentacdes por geracao
sdo essenciais para decisdes de portfélio. Em termos de projeto de embalagem,

uma linha “core” com praticidade e uma edicdo “social” com apelo estético
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podem coexistir e servir a objetivos distintos (uso diario x
marketing/engajamento).

A oitava questdo avaliou qual das duas embalagens de corretivo parecia
estar associada a um produto mais caro. As op¢des apresentadas foram o

corretivo Born This Way, da Too Faced (A), e o corretivo da Lancéme (B).

Figura 12 - Corretivo Too Faced Figura 13 - Corretivo Lancéme
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Fonte: https://www.sephora.com.br/

Gréfico 32 - Percepc¢éo Geral de Valor - Corretivo

Lancéme @ Too Faced

Too Faced
38.6%

Lancéme
61.4%

Fonte: Autora

No total, 54 pessoas (61,4%) escolheram a op¢do B, enquanto 34 pessoas

(38,6%) apontaram a op¢do A como mais luxuosa.
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Grafico 33 - Percepcao Geral de Valor — Corretivo — Analise Geracional

Lancdme Too Faced
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Fonte: Autora

Ao observar as geragdes, percebe-se uma divisdo clara de percepgéo de
valor. Entre os participantes da Geragdo Z, 26 pessoas (56,5%) votaram na
opcado A (Too Faced) e 20 (43,5%) na opcgdo B (Lancome), mostrando uma
preferéncia pela estética moderna e marcante da Too Faced, marca que se
consolidou entre os jovens por meio das redes sociais e do apelo visual vibrante.
Ja entre a Geragédo Y, houve uma leve divisdo, 5 votos na opcao A (45,5%) e 6
na B (54,5%), mantendo a tendéncia de equilibrio vista em perguntas anteriores.
Para a Geragdo X, porém, a dominancia da Lancdéme se torna evidente: 28 votos
na B (90,3%) contra apenas 3 na A (9,7%).

Esses dados revelam um contraste geracional nitido na percepgcdo de
“luxo”. Enquanto a Geracdo Z associa o valor premium ao design chamativo e
contemporaneo, com letras douradas, embalagens robustas e formatos
diferenciados, elementos que remetem ao universo digital e as influenciadoras
de beleza, as geracbes mais maduras mantém uma nocdo de luxo mais
tradicional e discreta, ligada a heranca, prestigio e sobriedade. A marca
Lancéme, por si s, jA comunica status e confianca, o que faz com que, mesmo
com uma embalagem mais simples, seja percebida como mais cara e refinada.

Um dado especialmente interessante é que, entre todas as 34 pessoas
que votaram na opgao A, 77% pertencem a Geracdo Z, e 91% sdo da soma
entre as geracdes Z e Y. Isso confirma uma mudanca de paradigma: para o
publico jovem, o “luxo” ndo esta mais atrelado apenas a tradicdo, mas ao

impacto visual, a viralidade e ao storytelling da marca. O brilho, o peso do frasco
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e o design diferenciado geram a percepcao de qualidade e valor, um luxo mais
performatico e digital, que se expressa tanto na estética quanto na possibilidade
de compartilhamento nas redes.

Em contraste, para a Geracdo X, o luxo é reconhecido na discricdo e no
histérico da marca. Ela valoriza a elegancia classica, a credibilidade e o prestigio
acumulado, atributos que ndo dependem de inovacdo estética, mas de
reputacdo. Enquanto o frasco da Too Faced comunica ousadia e tendéncia, o da
Lancéme comunica tradicdo e confianca.

A Ultima questdo deste bloco buscou compreender qual das duas
embalagens de tbnico transmitia maior percep¢do de qualidade para os
respondentes. As opc¢Oes apresentadas foram o tonico Fix+ da MAC (A) e o
tbnico de melancia da Glow Recipe (B).

Figura 14 - Ténico MAC Figura 15 - Ténico Glow Recipe
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Fonte: https://www.sephora.com.br/



https://www.sephora.com.br/

76

Grafico 34 - Avaliacéo Geral da Qualidade Percebida - Tonico

MAC @ Glow Recipe

Glow Recipe
35.2%

MAC
64.8%

Fonte: Autora
No total, 57 pessoas (64,8%) escolheram a opgdo A, enquanto 31 pessoas
(35,2%) optaram pela B.
Os resultados revelam mais uma vez a forca da divisdo geracional na

percepcédo de valor e qualidade visual.
Gréfico 35 - Avaliacdo Geral da Qualidade Percebida — Ténico — Analise Geracional
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Fonte: Autora

Entre os participantes da Geracdo Z, 28 pessoas (60,9%) votaram na
opcdo B (Glow Recipe) e 18 pessoas (39,1%) na opcdo A (MAC) — uma
preferéncia coerente com o padrdo observado em outras perguntas, nas quais o
publico jovem tende a valorizar embalagens com apelo sensorial, divertido e
visualmente atrativo. Ja a Geracdo Y se mostra majoritariamente a favor de A: 9
votos para A (81,8%) e somente 2 para B (18,2%), enquanto a Geragdo X
expressa uma preferéncia massiva pela op¢éao A, com 30 votos (96,8%) contra

apenas 1 para B (3,2%).
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Esses dados deixam evidente como as referéncias estéticas e simbdlicas
de “qualidade” variam entre as geragbes. Para as geracfes mais maduras, a
embalagem da MAC traduz qualidade justamente por seu design limpo,
minimalista e profissional. O frasco branco e transllicido, acompanhado da
tampa preta e tipografia discreta, remete a um produto técnico, confiavel e
testado, caracteristicas valorizadas por consumidores que cresceram associando
a exceléncia cosmética a seriedade e a credibilidade das marcas tradicionais.
Além disso, a MAC tem uma reputacdo consolidada entre profissionais da
beleza, o que reforca a sensacdo de competéncia e legitimidade que sua
estética transmite.

J& para a Geracéo Z, a ideia de qualidade € menos associada a tradi¢ao e
mais a experiéncia emocional e visual proporcionada pelo produto. A embalagem
rosada da Glow Recipe, feita de vidro e inspirada em frutas, com o tom suave e
translucido, cria uma identidade estética lidica e prazerosa. A marca aposta em
transformar o autocuidado em algo divertido e compartilhavel, e é exatamente
iSsO que ressoa com 0s mais jovens. A percepgao de “qualidade”, nesse caso,
ndo vem da sobriedade, mas da inovacao sensorial, da coeréncia visual com as
tendéncias digitais e da capacidade de o produto expressar um estilo de vida.

O contraste entre as duas percepcdes reflete mudangas culturais no
conceito de confiangca: enquanto as geragbes mais antigas confiam na
autoridade da marca e na aparéncia “profissional” do produto, a geragcdo mais
jovem confia na autenticidade, na estética e na experiéncia. A qualidade, para
eles, é sentida na textura, na cor e no design, e ndo apenas na histéria da
empresa ou em sua reputacao técnica.

Assim, a predominancia da MAC nas respostas gerais (64,8%) confirma
gue a visdo classica de qualidade ainda tem forca, mas o crescimento da Glow
Recipe entre os jovens mostra que o mercado de beleza vive uma transicao.
Hoje, o visual emocional e o design “compartiihavel” tém o mesmo peso
simbdlico que antes era reservado a tradicdo e a expertise. O que antes era visto
apenas como “‘embelezamento” do produto, agora € um sinal moderno de

credibilidade estética.

4.3.3.Habitos e Relacdo com Embalagens

A primeira questdo do bloco “Habitos e relacdo com embalagens” buscou
compreender até que ponto o design e a estética de uma embalagem

influenciam diretamente a decisdo de compra dos consumidores,
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independentemente do reconhecimento prévio da marca. A pergunta “Vocé ja
comprou um produto de maquiagem principalmente pela embalagem (mesmo

sem conhecer muito a marca)?” apresentou duas opc¢des de resposta: “sim” e

Grafico 36 - Influéncia da Embalagem na Decisao de Compra

Sim @ Nio
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Fonte: Autora

A primeira vista, o equilibrio numérico entre os dois grupos pode sugerir
uma divisdo de comportamento, mas quando se observam os dados por

geracgdo, o contraste se torna evidente.

Gréfico 37 - Influéncia da Embalagem na Decisdo de Compra — Andlise Geracional
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Fonte: Autora

Entre os respondentes da Geracado Z, 33 pessoas (72%) afirmaram ja ter
comprado um produto pela embalagem, enquanto 13 (28%) responderam nao.
Esse resultado reforca o padréo visto nas andlises anteriores: a Geragdo Z



79

demonstra uma relacdo emocional e estética mais intensa com o design dos
produtos. A embalagem, para esses consumidores, é mais do que um invélucro,
€ parte da experiéncia de marca e um simbolo de identidade pessoal.
Embalagens inovadoras, com formatos Unicos, aplicadores diferenciados ou
elementos ‘“instagramaveis”, despertam a curiosidade e o desejo de
experimentacdo, mesmo que a marca ainda ndo seja amplamente conhecida.

Na Geracdo Y, o comportamento é mais equilibrado, com 6 pessoas
marcando “sim” (54,5%) e 5 “ndo” (45,5%). Essa geragdo transita entre a
valorizacdo da estética e a confianca em marcas ja consolidadas, refletindo uma
postura intermediaria: apreciam embalagens atrativas, mas ainda ponderam
fatores como reputagao e funcionalidade antes de decidir pela compra.

Ja a Geracdo X mostra uma postura bem mais cautelosa e racional. Entre
os participantes dessa faixa etaria, apenas 8 responderam “sim” (25,8%),
enquanto 23 marcaram “n&o” (74,2%), o que indica uma forte tendéncia a
priorizar credibilidade e desempenho em vez do apelo visual. Para esses
consumidores, a embalagem pode até chamar atengdo, mas dificimente é
determinante na decisdo de compra, 0 que pesa mais é a confianga construida
ao longo do tempo, seja pela marca, pela recomendacdo ou pela experiéncia
prévia.

O dado de que 70,2% dos que responderam “sim” pertencem a Geragao Z
confirma que o impacto do design visual na decisdo de compra é um fenbmeno
especialmente forte entre os consumidores mais jovens, impulsionados por
redes sociais e pela cultura da estética compartilhavel. Ja o fato de 56% dos que
responderam “ndo” serem da Geracdo X evidencia que, para esses
consumidores, 0 apelo visual ainda ndo substitui os critérios tradicionais de
escolha, como tradicdo, desempenho e durabilidade. Esses resultados
demonstram de forma clara como a embalagem cumpre papéis diferentes
conforme a geracdo. Para os mais jovens, ela é um instrumento que desperta
desejo e cria identificacdo; para os mais velhos, € um recurso de suporte e
confianga, que deve transmitir qualidade e profissionalismo, mas n&o
necessariamente emogao ou inovacao.

Em sintese, esta questdo revela um ponto crucial da pesquisa: a
embalagem deixou de ser apenas um complemento do produto e passou a ser,
para a Geracdo Z, um fator central de deciséo e pertencimento. Ela representa
ndo apenas o valor percebido do item, mas também um reflexo do estilo e da

identidade de quem consome.
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Grafico 38 - Frequéncia de Reutilizacdo de Embalagens de Maquiagem

Sim @ MNio

Fonte: Autora
Na segunda questdo do bloco a pergunta “Vocé costuma guardar ou
reutilizar embalagens de maquiagem?” obteve apenas 18 pessoas (20,5%)
respondendo “sim”, enquanto 70 (79,5%) marcaram “n&o”, indicando que o
habito de reaproveitar embalagens ainda €é pouco comum entre 0s
consumidores.

Graéfico 39 - Frequéncia de Reutilizacdo de Embalagens de Maquiagem — Analise
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Fonte: Autora

Entretanto, ao observar os dados por geracdo, percebe-se um padréo
coerente com o0s resultados anteriores: 83,3% dos que responderam “sim”
pertencem a Geragdo Z (15 pessoas), reforcando que esse grupo demonstra

maior apego emocional e estético as embalagens. Para esses consumidores, 0
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design tem valor proprio, a embalagem pode se tornar objeto decorativo ou ser
reutilizada por seu formato e beleza.

As demais gerac¢fes priorizam a funcionalidade e o descarte pratico, o que
explica os altos indices de resposta “nao”: todos os respondentes da Geracao Y
marcaram “nao” e 28 pessoas da Geragdo X responderam “néao” (90,3%), com
somente 3 votos em “sim” (9,7%). Assim, embora minoritario, 0 comportamento
da Geragéo Z reforgca como o valor simbdlico e visual da embalagem influencia
até o que acontece apds 0 consumo.

A Ultima questdo desse bloco teve como objetivo compreender quais
caracteristicas das embalagens de maquiagem sdo percebidas como mais
relevantes pelos consumidores, de acordo com o grau de importancia atribuido a
cada uma delas. Para isso, foi proposto um ranking de seis atributos —
“Aparéncia/beleza da embalagem”, “Praticidade no uso (abrir, fechar, aplicar)”,
“Tamanho/portabilidade”, “Sustentabilidade (reciclavel, refil, menor impacto
ambiental)”, “Inovacgao/diferenciacdo (design criativo, formatos novos)’ e
“Resisténcia/durabilidade da embalagem” — em que os respondentes deveriam
organiza-los do mais ao menos importante (1° a 6° lugar).

Com o intuito de permitir uma analise comparativa mais precisa entre 0s
atributos, foi adotado um método de pontuagdo ponderada. Cada posi¢éo
recebeu uma nota correspondente, sendo o 1° lugar equivalente a 6 pontos e o
6° lugar a 1 ponto. A soma ponderada das respostas de cada atributo foi entdo
dividida pelo valor maximo possivel (total de respondentes multiplicado por 6),
resultando em um percentual de importancia relativa. Esse procedimento
possibilitou avaliar a hierarquia de preferéncia dos consumidores de forma mais

equilibrada e comparavel entre grupos geracionais.

Gréfico 40 - Ranking Geral de Importancia dos Atributos de Embalagem

Praticidade 76,14%
Tamanho/portabilidade 63,07%
Aparéncia/beleza da embalagem 62,50%
Sustentabilidade 62,50%
Inovacio/diferenciacdo 60,61%
Resisténcia/durabilidade da embalagem 58,14%
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Fonte: Autora
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De maneira geral, observou-se que a “Praticidade no uso” foi o atributo
mais valorizado entre os respondentes, concentrando o maior percentual de
importancia na amostra total. Essa preferéncia reforca a tendéncia de
valorizacdo da funcionalidade e da facilidade de uso nas embalagens de
maquiagem, principalmente em contextos de rotina acelerada. Em seguida,
destacaram-se os atributos “Resisténcia/durabilidade”, “Inovacgao/diferenciagdo”
e “Aparéncia/beleza”’, que apresentaram pontuacdes intermediérias. Ja
“Tamanho/portabilidade” e “Sustentabilidade” foram considerados menos
prioritarios, embora ainda representem aspectos relevantes para determinados
perfis de consumidores.

Ap6s o célculo ponderado, a ordem e os percentuais dos atributos foram:
Praticidade no uso — 76,14 (pontuacao total: 401) — atributo mais valorizado no
conjunto da amostra; Tamanho / portabilidade — 63,07% (pontuacéo total: 333);
Aparéncia / beleza da embalagem — 62,50% (pontuacdo total: 330);
Sustentabilidade — 62,50% (pontuacao total: 330); Inovacgéo / diferenciacdo —
60,61% (pontuacdo total: 320) e Resisténcia / durabilidade — 58,14%
(pontuacéo total: 307).

Gréfico 41 - Ranking de Importéancia dos Atributos — Geracao X

Praticidade 89,25%
Tamanho/portabilidade 74,19%
Aparéncia/beleza da embalagem 59,67%
Sustentabilidade 67,20%
Inovacdo/diferenciacdo 53,76%
esisténcia/durabilidade da embalagem £9,39%
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Fonte: Autora

Quando analisado por geracdo, é revelado diferencas importantes. Na
Geracao X a praticidade domina com folga (89,25%), reforcando que publico
mais maduro prioriza funcionalidade e facilidade de uso. Em seguida vém
Tamanho/Portabilidade (74,19%) e Resisténcia/Durabilidade (69,89%), perfil
claramente pragmatico. Inovacdo e Aparéncia tém valores menores

relativamente, o que corrobora a énfase em eficiéncia/uso racional.
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Graéfico 42 - Ranking de Importéncia dos Atributos — Geragéo Y

Praticidade 84,85%
Tamanho/portabilidade 71,21%
Aparéncia/beleza da embalagem 62,12%
Sustentabilidade 63,63%
Inovacdo/diferenciacao 57.57%
Resisténcia/durabilidade da embalagem 65,15%
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Fonte: Autora

Ja4 na Geracdo Y, a praticidade também é muito relevante (84,85%).
Tamanho/Portabilidade (71,21%) e Resisténcia (65 ,15%) aparecem em seguida.
A geracdo Y mantém alguma valorizagdo por inovacdo e aparéncia, mas, na

amostra, a preferéncia tende ao prético.

Gréfico 43 - Ranking de Importancia dos Atributos — Geracéo Z

Praticidade 65,22%
Tamanho/portabilidade 53,62%
Aparéncia/beleza da embalagem 64,49%
Sustentabilidade 59,06%
Inovacdo/diferenciacdo 65,94%
Resisténcia/durabilidade da embalagem 48,55%
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Fonte: Autora

Na Geracédo Z, diferente das gera¢des mais velhas, a distribuicdo é mais
equilibrada: Inovacédo (65,94%), Aparéncia (64,49%) e Praticidade (65,22%)
estdo muito proximas, ou seja, 0S jovens mesclam preocupagdo com
estética/inovacao, além de valorizarem a usabilidade. Resisténcia/durabilidade
aparece relativamente menor (48,55%) para a Z, sugerindo que a longevidade

da embalagem é menos prioritaria frente ao apelo visual e a novidade.
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Em resumo, em relacdo a praticidade, o resultado agregado (76,14%)
confirma que, quando for preciso priorizar, a maioria dos consumidores na
amostra prefere embalagens faceis de usar, informacédo preciosa para marcas
que visam ampliar aceitacdo e repeticdo de compra. Porém, fica claro que a
segmentacao geracional € necessaria, uma vez que X e Y valorizam tipicamente
praticidade, tamanho e durabilidade (perfil utilitario), e a Z divide sua preferéncia
entre inovacdo/estética e praticidade, o que indica que embalagens
“instagramaveis” ndo dispensam aspectos funcionais se quiserem conquistar
jovens consumidores.

Sobre o atributo sustentabilidade, ele estd presente, mas ndo €
hegemonica: aparece com pontuacao intermediaria (62,5%). Isso sinaliza que,
embora relevante, sustentabilidade compete com aparéncia e inovacéo, ou seja,
comunicar sustentabilidade deve vir junto a apelo estético e funcional para ser
eficaz.

Este método revelou nuances que uma simples contagem do “1° lugar” nao
mostraria, por exemplo, um atributo pode receber muitos segundos e terceiros

lugares (sinal de alta relevancia) mesmo sem ser 0 mais assinalado em 1° lugar.

4.3.4.Questdes Qualitativas

Na pergunta aberta “Qual caracteristica vocé sente falta nas embalagens
de maquiagem disponiveis hoje?”, 55 participantes (62,5% do total)
compartilharam espontaneamente suas percepgbes, revelando aspectos
subjetivos e prioridades implicitas que reforcam os padrdes ja identificados nas
andlises quantitativas.

Entre os respondentes da Geracdo Z, sobressaem mencdes a inovagao,
estética e identidade visual, como “Acredito que atualmente as embalagens
estdo muito frdgeis, ndo garantem seguranca do produto que elas oferecem.
Dessa forma, acho que as marcas deveriam combinar estética e design com
qualidade dos produtos das embalagens." , “Sinto falta do design de cada marca,
pois hoje parece que as embalagens estdo muito parecidas umas com as
outras." , “Criatividade nas cores" e “Acho que sinto falta de embalagens mais
criativas e diferentes ou que chamem mais atencdo. Atualmente vamos na
sephora e muitas embalagens s&o quase idénticas”. Muitos destacaram a falta
de criatividade nas cores, diferenciagdo entre marcas e design minimalista, além

da necessidade de embalagens que comuniquem propésito e funcionalidade de
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forma clara e acessivel. Essa geracdo demonstra sensibilidade estética e busca
um equilibrio entre beleza, originalidade e praticidade, um reflexo direto do
comportamento observado em perguntas anteriores, em que a Geragdo Z se
mostrou a mais atraida por designs criativos e embalagens visualmente
interessantes.

J4 a Geracdo Y apresentou respostas que combinam custo-beneficio e
funcionalidade, com destaque para o desejo de embalagens mais resistentes,
recarregaveis e praticas, como "Embalagens mais resistentes, que possam ser
recarregaveis.”, "Mais praticidade na aplicacao" e "Miniaturas". Essa geracao,
que transita entre 0 apego estético dos mais jovens e a objetividade dos mais
velhos, reforca uma visdo mais racional: aprecia qualidade e sustentabilidade,
mas também espera coeréncia entre o preco e o valor percebido da embalagem.

A Geracgdo X, por sua vez, reforca o padrdo identificado nos blocos
guantitativos: a praticidade, durabilidade e portabilidade s&o atributos centrais.
Termos como “praticidade no uso”, “embalagens menores para transportar’ e
“miniaturas” aparecem com frequéncia, além da preocupacao com informacoes
claras sobre ingredientes e uso, algo que denota um publico mais funcional,
pragmatico e que valoriza a experiéncia de uso acima do apelo visual.

De modo geral, as respostas qualitativas consolidam uma linha evolutiva
entre as geracgdes: geracdo Z valoriza inovacdo estética e identidade, sem
renunciar a funcionalidade; geragéo Y busca equilibrio entre estética, resisténcia
e sustentabilidade; e gerag&o X prioriza praticidade e durabilidade.

Essas percepgdes confirmam que, embora o design continue sendo um
diferencial, as expectativas sobre embalagens variam conforme o estagio
geracional e o vinculo emocional com a marca. Para marcas de maquiagem, iSso
significa que o desafio estd em desenvolver solu¢cdes que unam forma, funcéo e
propésito, entregando inovacao visual a Geragéo Z, durabilidade a Geracéo X e

usabilidade universal a todos os publicos.
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5 Conclusdes e recomendagbes para novos estudos

Este capitulo resume as principais contribuicbes produzidas ao tema em
estudo.

Esse trabalho pretendeu investigar como a embalagem de produtos
cosmeéticos influencia a percepcéo de valor e 0 comportamento de compra entre
diferentes geracdes de consumidores. O foco do estudo recaiu sobre a analise
de como as geragdes X, Y e Z interpretam atributos estéticos, funcionais e
simbdlicos presentes nas embalagens, e de que forma essas percepcdes
interferem em suas decisfes de consumo. Tal questdo se mostra importante na
medida em que o mercado de cosméticos, altamente competitivo e sensivel a
tendéncias visuais, precisa compreender como alinhar suas estratégias de
design as expectativas de publicos com repertorios e valores tao distintos.

Para aprofundar a analise pretendida, investigou-se a perspectiva de
Underwood (2003) quanto ao papel simbdlico das embalagens na construgéo da
identidade de marca, de Rettie e Brewer (2000) sobre o impacto das informacdes
visuais no comportamento de compra e de Van Rompay et al. (2012) no que se
refere & influéncia das formas e cores na percepcdo de valor.
No campo da segmentacdo geracional, autores como Howe e Strauss (1991) e
Solomon (2016) fornecem uma base conceitual sélida ao definir geracdes como
grupos moldados por experiéncias histéricas e culturais comuns, o que impacta
diretamente sua relagdo com o consumo. Complementarmente, Holzmann et al.
(2018) e Israel Feferman (2024) reforcam como aspectos socioculturais e
tecnolégicos influenciam o comportamento de compra e o modo como 0s
consumidores interagem com marcas e produtos. Esses referenciais foram
fundamentais para construir uma viséo integrada entre design, comportamento
do consumidor e percepc¢édo geracional.

Para atingir os objetivos, foi realizada uma pesquisa de campo, de carater
guantitativo e qualitativo, aplicada por meio de questionario estruturado a 88
respondentes divididos, quase em sua totalidade, entre as geracdes X, Y e Z. O
instrumento buscou identificar preferéncias, percepcdes de valor e fatores de
influéncia das embalagens de maquiagem. Os dados quantitativos foram

analisados de forma descritiva, permitindo a comparacédo entre faixas etarias,
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enquanto as respostas qualitativas possibilitaram compreender nuances e
justificativas subjetivas associadas as escolhas.

Dentre as principais questdes abordadas, salientam-se as diferencas
geracionais quanto a interpretacdo estética e simbdlica das embalagens. A
geracdo Z demonstrou maior sensibilidade a inovacao, diferenciacdo e apelo
visual, valorizando embalagens criativas, coloridas e com mecanismos de
aplicacdo distintos, mesmo quando associadas a um preco mais elevado. J4 a
geracdo X revelou uma preferéncia acentuada por praticidade, resisténcia e
credibilidade, associando simplicidade e sobriedade a ideia de qualidade e
eficacia. A geragdo Y, por sua vez, manteve um comportamento intermediario,
alternando entre o apelo inovador e a confianca em designs classicos e
funcionais, refletindo seu papel de transicdo entre o consumo tradicional e o
digital.

Os resultados também indicam que a embalagem exerce influéncia direta
na percepgdo de valor e na decisdo de compra, especialmente entre o0s
consumidores mais jovens. Produtos com design inovador e experiéncia
sensorial diferenciada foram frequentemente percebidos como mais caros pela
geracdo Z, ainda que objetivamente tivessem precgos inferiores aos preferidos
pelas geragdes mais maduras. Esse achado reforca a hipitese de que a estética
e a inovagdo assumem um papel simbdlico relevante para o publico jovem,
funcionando como uma extenséo de identidade e estilo de vida.

Outro ponto de destaque foi a importancia atribuida a praticidade no uso,
apontada como a caracteristica mais relevante por todas as geragoes,
especialmente a X. Essa valorizacdo reflete a necessidade de equilibrio entre
design funcional e apelo visual, evidenciando que a estética sozinha nado
sustenta a percepcdo de qualidade quando a usabilidade do produto é
comprometida. Em contrapartida, a caracteristica “aparéncia/beleza da
embalagem” foi classificada como a menos prioritaria na média geral, mostrando
que, apesar do impacto visual inicial, a funcionalidade permanece determinante
no longo prazo.

As respostas qualitativas complementaram essa analise ao revelar
nuances comportamentais importantes: enquanto jovens da geragcdo Z
destacaram a falta de criatividade, design diferenciado e identidade de marca,
consumidores da geracdo X reforcaram a necessidade de praticidade,
durabilidade e clareza nas informag6es do rotulo. A geracdo Y, novamente,
manteve posicionamentos equilibrados, demonstrando interesse por embalagens

sustentaveis, resistentes e de aplicagdo simples. Esses achados reforcam a
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ideia de que o design de embalagem precisa dialogar ndo apenas com a
estética, mas também com as necessidades emocionais e praticas de cada
grupo.

De forma geral, constatou-se que a embalagem atua como mediadora
simbodlica entre marca e consumidor, sendo capaz de traduzir valores,
expectativas e estilos de vida. Assim, compreender o olhar geracional sobre o
design torna-se essencial para as marcas que desejam se posicionar de forma
estratégica no mercado. O estudo contribui, portanto, para o campo de estratégia
e do marketing ao evidenciar como atributos visuais, funcionais e simbdlicos das
embalagens influenciam a percepcao de valor e o comportamento de compra de
maneira distinta entre as geracdes analisadas.

Por fim, os resultados obtidos reforcam a relevancia da personalizagédo de
estratégias de design de acordo com o perfil geracional do publico-alvo. Para a
geragdo Z, inovagdes visuais e experiéncias diferenciadas sdo determinantes;
para a geracdo Y, o equilibrio entre estética e funcionalidade € chave; e para a
geracao X, a clareza, durabilidade e confianca transmitida pela embalagem séo
os fatores predominantes. Dessa forma, o estudo oferece subsidios praticos para
o desenvolvimento de embalagens mais assertivas e alinhadas as expectativas
de cada faixa etéria, contribuindo tanto para o avan¢o académico quanto para a

aplicacéo estratégica no mercado de cosméticos.

5.1.Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser
desenvolvida através de investigacGes sobre como diferentes categorias de
produtos cosméticos, como skincare, perfumes e cuidados capilares, se
relacionam com a percepcdo de valor e as preferéncias visuais dos
consumidores. Embora o presente trabalho tenha focado especificamente nas
embalagens de maquiagem, cada segmento do mercado cosmético possui
cédigos préprios de design e apelos sensoriais, que podem despertar respostas
distintas nas geracbes X, Y e Z. Estudos comparativos entre esses
subsegmentos ajudariam a compreender de forma mais abrangente como o
design atua na construcdo de identidade e no posicionamento das marcas de
beleza.

Outra possibilidade de aprofundamento consiste em investigar a influéncia

da sustentabilidade e da inovagcdo tecnol6gica na percepcdo de valor das
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embalagens, especialmente diante do avanco de materiais biodegradaveis,
sistemas de refil e embalagens inteligentes. Uma analise que relacione a
disposicdo das diferentes gera¢cdes em pagar mais por embalagens sustentaveis
versus esteticamente atrativas pode contribuir para o desenvolvimento de
estratégias mais equilibradas entre ética, estética e funcionalidade, dimensdes
que vém se tornando cada vez mais interligadas no consumo contemporaneo.

Por fim, recomenda-se a ampliacdo do escopo geracional das pesquisas
futuras, incluindo novas geragcbes emergentes, como a Geracdo Alpha, que
comeca a se formar em um contexto de hiperconectividade e consciéncia ética
ampliada. Embora ainda muito jovens, estudos ja indicam que esse grupo
tenderd a exigir embalagens de cosméticos que ultrapassem a estética e
comuniguem propoésito, transparéncia e interatividade.

Em um cenario em que o mercado de cosméticos se reinventa
continuamente para acompanhar transformacdes culturais e tecnoldgicas,
compreender as sutis diferencas entre geragbes deixa de ser apenas uma
vantagem competitiva e se torna um requisito essencial para que as marcas
permanecam relevantes em um futuro cada vez mais dinamico, visual e

consciente.
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Anexo 1

Bloco 1 — Perfil (para segmentar por geracado X, Y e Z)

1. Qual asuaidade?

e ()Até 12 anos

e ()13 a28anos

« ()29 a44 anos

e ()45a60anos

2. Qual o seu género?
e () Feminino

e () Masculino

e () Prefiro ndo declarar

3. Qual é a suafaixa de renda mensal?
e ()Até R$ 2.000,00

« () De R$2.000,01 a R$ 5.000,00

« () DeR$5.000,01 a R$ 10.000,00
« () De R$10.000,01 a R$ 20.000,00
« () Acima de R$ 20.000,00

Bloco 2 — Escala Likert
4. Uma embalagem bonita influencia minha decisdo de compra.
( ) Concordo Totalmente
( ) Concordo em Parte
( ) N&o Concordo, nem Discordo
( ) Discordo em Parte
( ) Discordo Totalmente
5. A praticidade/facilidade de uso da embalagem é mais importante do
gue a aparéncia.

( ) Concordo Totalmente
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( ) Concordo em Parte
( ) Nao Concordo, nem Discordo
( ) Discordo em Parte

( ) Discordo Totalmente

6. Eu associo embalagens sofisticadas a produtos de maior qualidade.

( ) Concordo Totalmente
( ) Concordo em Parte
( ) N&o Concordo, nem Discordo
( ) Discordo em Parte
( ) Discordo Totalmente
Prefiro embalagens sustentaveis, mesmo que sejam menos

atraentes visualmente.

( ) Concordo Totalmente

( ) Concordo em Parte

( ) Nao Concordo, nem Discordo

( ) Discordo em Parte

( ) Discordo Totalmente
Observando as embalagens a seguir, o quanto vocé as considera
atrativas para os produtos apresentados? Informe uma nota de 1
(um) a 5 (cinco), onde 1 (um) considera nada atrativa e 5 (cinco)

considera totalmente atrativa .

CONTORNO BLUSH ILUMINADOR

NOTA: ( )

Bloco 3 — Comparacéao Visual
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9. Qual dessas embalagens de base vocé teria mais vontade de

comprar/experimentar?

e () Opgéo A () Opcéo B

10. Qual dessas embalagens de hidratante facial parece estar associada

a um produto mais caro?

e ()Opcao A () Opcéo B

LINIQU
|
Protini™ Polypeptide c;gam | )
Créme aux polypeptides ¥ -
ratugmagn  HORTURES >n better clin
brightening moisturizer
créme hydratante illuminatrice:
CL302 BRIGHTENING COMPLEX

o
Pygmy Wateckily
SO mi /169 Rer

11. Qual dessas embalagens parece mais inovadora?

e ()Opcao A () Opcéo B
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12. Qual dessas embalagens de blush vocé escolheria para usar no dia
adia?

e ()Opgao A () Opgéo B

13. Qual dessas embalagens de corretivo parece estar associada a um
produto mais caro?

e ()Opgao A () Opgéo B

BC g
THI 5
MUL —
SCUL ERUM
CONC ArEn g
SUPER ¢ J «\\ng

14. Qual dessas embalagens de tonico transmite mais qualidade para
vVOCcé?

e ()Opcgédo A () Opcéo B
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ORL CONTROL

Bloco 4 — Habitos e relagdo com embalagens
15. Vocé ja comprou um produto de maquiagem principalmente pela

embalagem (mesmo sem conhecer muito a marca)?
e ()Sim
e () Nao
16. Vocé costuma guardar ou reutilizar embalagens de maquiagem?
e ()Sim
e () Nao

17. A seguir estao listadas algumas caracteristicas que podem estar
presentes em embalagens de maquiagem. Por favor, organize-as em
ordem de importancia para vocé, sendo 1 a mais importante e 6 a

menos importante:

() Aparéncia/beleza da embalagem

() Praticidade no uso (abrir, fechar, aplicar)

() Tamanho/portabilidade

() Sustentabilidade (reciclavel, refil, menor impacto ambiental)

() Inovagdo/diferenciagdo (design criativo, formatos novos)

() Resisténcia/durabilidade da embalagem
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Bloco 5 — Encerramento - Qualitativa
Qual caracteristica vocé sente falta nas embalagens de maquiagem

disponiveis hoje?



