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RESUMO 
 

O design de embalagem vai muito além de estética, ele se torna fundamental 
na decisão de compra dos consumidores e na estratégia de marketing. Este 
trabalho visa estudar o design de quatro barrinhas de cereal sabor araçá, criados 
pela autora e reconhecer a influência da opinião dos consumidores sobre o sucesso 
do design, marketing e características de embalagem de barrinha de cereal. Embora 
existam diversos estudos sobre embalagens, são escassas as pesquisas 
direcionadas especificamente às barrinhas de cereal e seus designs. Sendo assim, 
além do que foi mencionado, a embalagem desempenha uma função primordial de 
proteção, garantindo a distribuição segura do produto em condições adequadas 
para o consumidor final. Neste contexto, o estudo apresenta o desenvolvimento de 
quatro designs de embalagem para promover uma barrinha feita com araçá, um 
fruto originário da região centro-oeste do Brasil. O objetivo é identificar as 
preferências do público-alvo e fornecer insights valiosos para o desenvolvimento de 
embalagens mais atrativas e competitivas. Entre os quatro modelos propostos, o 
Design 1 ( azul) foi o mais bem avaliado, com 36,7% das preferências, seguido pelo 
Design 4 (vermelho), com 27,5%, e o Design 3 (verde), com 23,8%. O Design 2 
(preto) obteve a menor aceitação, com apenas 12,1% das escolhas, sugerindo uma 
menor identificação com o público-alvo no contexto de alimentos saudáveis. As 
embalagens não apenas impulsionam o crescimento dos mercados e aumentam 
sua competitividade, mas também contribuem para a rentabilidade dos produtos.  

 
Palavras-chaves: Identidade, percepção, segmentação, atratividade, fruto nativo. 
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1. INTRODUÇÃO 
 
O design tem como objetivo entender necessidades ou resolver problemas e 

em seguida, encontrar soluções. Visando isso, ele pode influenciar o consumidor de 
diversas formas criativas, seja pela maneira como um produto pode ser apresentado 
na prateleira, pela iluminação de um ambiente ou pelo desenvolvimento de um 
serviço (Niemeyer, 1998). 

Segundo a ANVISA, "a embalagem para alimentos é o artigo que está em 
contato direto com o alimento e que se destina a protegê-lo de alterações, 
contaminações e adulterações, desde a sua fabricação até a sua entrega ao 
consumidor" (BRASIL, 2024, art. 2º). 

A importância de compreender os atributos valorizados pelo consumidor no 
momento da compra de uma barrinha de cereal é cada vez mais evidente. Identificar 
quais informações são consideradas essenciais e quais têm menor relevância 
podem ser determinantes para o sucesso de um produto. Nesse contexto, diversos 
elementos da embalagem podem ser analisados, como design, tipografia, cores, 
aplicação de tecnologias inovadoras, ergonomia, conteúdo informativo, material, 
ilustrações, frases de impacto, entre outros. À medida que aumentam as exigências 
dos consumidores em relação ao design das embalagens, cresce também a 
necessidade de produzir opções que sejam convenientes e competitivas (Coutinho e 
Lucian, 2016). 

Embora muitas pesquisas explorem o papel da embalagem e seus elementos 
na intenção de compra, os estudos que investigam especificamente os fatores que 
levam o consumidor a escolher uma determinada barrinha de cereal ainda são 
escassos. Nesse sentido, este trabalho busca ampliar a compreensão sobre o 
processo de decisão de compra, explorando os atributos mais relevantes para o 
público (Degáspari, et al. 2009). 

Popularmente conhecido como araçá (Psidium acutangulum DC), é um fruto 
nativo da região amazônica que também pode ser encontrado no estado do Mato 
Grosso do Sul. Pertencente à família Myrtaceae, o araçá é valorizado por seu sabor 
único, que combina um leve toque ácido e doce, além de seu alto potencial nutritivo. 
É uma fruta pouco conhecida comercialmente, mas amplamente utilizada na 
alimentação por comunidades locais. Apesar de ser pouco conhecida, vem sendo 
muito explorada tanto na área acadêmica e apresenta um alto potencial para a 
exploração comercial (Wille et al., 2004). 

Sendo assim, este trabalho busca a partir de uma pesquisa de mercado 
estudar as embalagens e o mais importante, a escolha dos consumidores em 
relação a quatro designs elaborados pela própria autora para a barrinha de cereal 
de araçá, em função do marketing de alimentos. 

Os resultados obtidos podem oferecer insights valiosos para as empresas 
deste setor, ajudando-as a identificar a combinação ideal de características para 
suas embalagens. Isso, por sua vez, não apenas aumenta a atratividade do produto, 
mas também fortalece sua posição no mercado. Assim, a pesquisa desempenha um 
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papel importante no desenvolvimento de ideias que atendam às expectativas dos 
consumidores e contribuam para o crescimento desse setor (Pereira, et al 2023). 

 
2. REFERENCIAL TEÓRICO 
 
2.1 Embalagem 

 
Para as empresas, as embalagens têm uma função distinta em relação aos 

olhos do consumidor. Por exemplo, a empresa visa um material que atenda às 
funções de ser mais econômico, resistente e prático na hora do transporte. Já para 
o consumir, ele visa uma embalagem que chame sua atenção visualmente e atenda 
aos requisitos de segurança e praticidade na hora do consumo (Pereira, et al 2023).  

Embalagens de alimentos tem como aspecto quatro funções: proteção, 
conservação, informação e facilidade. A primeira é responsável por preparar os 
alimentos para o manuseio e possíveis choques. A conservação deve proteger o 
alimento dos fatores externos e internos. A informação conversa diretamente com o 
consumidor. Sendo assim, essas funções têm como objetivo facilitar a preparação, 
possibilitar o consumo direto, porcionamento em doses únicas, disponibilizar 
informações de fácil entendimento e muitas outras utilidades (Fontoura, et al. 2016). 
Assim como ilustra a figura 1 abaixo. 

 
Figura 1 - Quatro principais funções da embalagem 

 
Fonte: Adaptado de Traditional Food Packaging Functions (2021) 
 
Um estudo publicado na revista Journal of Marketing destaca que 

embalagens que comunicam claramente com o consumidor visando suas vantagens 
acabam por influenciar positivamente nas decisões de compra (Schimitt, 2024).  
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Além do material que compõe a embalagem, o design desempenha um papel 
crucial, pois é o principal responsável por estabelecer a comunicação com o 
consumidor e destacar os diferenciais do produto, onde acaba exercendo uma 
influência direta na decisão de compra, atuando em conjunto com fatores como o 
preço. Quanto mais intuitiva e transparente a embalagem, maior a chance de 
engajar o público (Strehlau, 1996).  

Outro aspecto importante é a sustentabilidade das embalagens, um fator 
cada vez mais relevante para os consumidores. A preferência por materiais 
recicláveis, biodegradáveis ou reutilizáveis está crescendo, alinhada à maior 
conscientização ambiental. Associada à sustentabilidade, observa-se também uma 
valorização de hábitos alimentares mais saudáveis, nos quais as barrinhas de cereal 
se destacam como opções práticas e compatíveis com esse estilo de vida 
(Carvalho, 2021). 

O impacto emocional das embalagens também não deve ser subestimado já 
que, uma embalagem bem projetada pode criar associações positivas com a marca, 
transmitir valores como inovação, qualidade ou tradição, e até mesmo gerar 
sensações de prazer e desejo, em um mercado onde as escolhas são feitas em 
poucos segundos, as empresas precisam trabalhar com uma boa embalagem para 
atrair o consumidor, combinando estética e funcionalidade (Pereira, 2020). 

 
2.2 Design 

 
O design tem um papel importante na apresentação de um produto, pois ele é 

conhecido no mundo empresarial como um vendedor silencioso. O aspecto visual é 
o primeiro ponto de contato com o consumidor, o que reforça a importância de um 
visual atraente. Diante da possibilidade de escolher entre um item com aparência 
cativante e outro sem apelo estético, é natural que a preferência recaia sobre o que 
desperta maior interesse visual (Santos e Rodrigues, 2019).  

Com o aumento de concorrentes, os diversos setores empresariais estão a 
cada dia tendo novos desafios para continuar suas vendas. Visando esses desafios, 
as empresas estão optando por trabalhos mais detalhados e complexos na área de 
design para se diferenciar da maioria, deixando de competir apenas por preços e 
qualidade e passando a competir, também, por originalidade e criatividade (Martins, 
2014). 

A Confederação Nacional da Indústria (CNI) apresentou, no 5º Congresso 
Brasileiro de Inovação na Indústria, o estudo "Inovação em Cadeia de Valor - 22 
Casos", que mostra experiências inovadoras de grandes indústrias brasileiras ou 
multinacionais com atuação no país. Neste estudo é apresentado como a inovação, 
incluindo o design, ajuda a consolidar mercados, reduzir custos, e muito mais. 

O uso do design permite que uma empresa seja percebida como inovadora e 
alinhada às tendências globais. Quando os produtos compartilham uma identidade 
visual consistente com a marca, isso facilita a associação imediata do consumidor 
entre o item e a empresa. Diante disso, um cliente satisfeito com a experiência do 
produto tende a recomendá-lo, gerando um ciclo positivo e expansão de mercado. 
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No entanto, é essencial que os empresários brasileiros compreendam que vivemos 
em uma nova era, marcada por consumidores mais exigentes, que demandam 
produtos e serviços capazes de atender às suas expectativas. Nesse cenário, o 
design emerge como uma poderosa ferramenta de competitividade, ajudando as 
empresas a se destacarem cada vez mais (Ferreira, et al. 2019). 

 
2.2.1 Marketing como ferramenta 
 
O marketing desempenha um papel essencial na indústria de alimentos, 

funcionando como uma ferramenta estratégica para conectar marcas e 
consumidores, promover produtos e atender às necessidades de um mercado 
altamente competitivo. O marketing está profundamente inserido em nosso dia a dia 
e continua a crescer de maneira acelerada, a ponto de, em algumas situações, 
passar despercebido por nós (De Oliveira, 2007). Em um cenário onde a escolha do 
consumidor é influenciada por uma combinação de fatores racionais e emocionais, 
estratégias de marketing bem planejadas são cruciais para posicionar produtos no 
mercado, destacar diferenciais e gerar valor agregado. 

A percepção do consumidor em relação ao produto pode ser diretamente 
impactada pelas sensações provocadas pelas características da embalagem. Esses 
atributos muitas vezes são projetados para refletir as qualidades do próprio produto, 
já que, em grande parte dos casos, a embalagem é o principal meio de interação e 
comunicação disponível entre o produto e o público (Wang, 2017).   

Outro aspecto fundamental do marketing na indústria alimentícia é a 
comunicação dos benefícios e diferenciais dos produtos. é essencial investir em 
tornar os alimentos mais saudáveis, o que pode ser alcançado por meio da redução 
de aditivos químicos e ultraprocessados, priorizando a inclusão de ingredientes 
naturais e nutritivos (Eleva BD, 2022). Essa tendência está alinhada às exigências 
de consumidores preocupados com a saúde e o bem-estar, o que se enquadra com 
a maioria das pessoas que buscam consumir barrinhas de cereais. 

Sendo assim, muito importante é aprimorar a composição do produto, 
garantindo uma tabela nutricional mais equilibrada e atrativa. Melhorias nesse 
aspecto reforçam a credibilidade do alimento, incentivando escolhas conscientes e 
promovendo a confiança do consumidor na marca. 

 
2.2.2  Design para enriquecer o marketing 
 
Uma das principais funções do design na indústria de alimentos é criar uma 

identidade de marca forte e memorável. Isso inclui a construção de elementos 
visuais e sensoriais, como embalagens atrativas, slogans envolventes e campanhas 
publicitárias eficazes, que transformam a percepção do consumidor em relação ao 
produto (Ares e Deliza, 2010) 

O desenvolvimento de formatos e estruturas diferenciadas tem como 
propósito agregar valor ao produto, destacando-o por meio de um design exclusivo 
que fortalece o reconhecimento e a percepção da marca. Para atender a demandas 
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específicas do mercado, o formato das embalagens pode ser projetado para 
transmitir sofisticação e elegância, especialmente em categorias que buscam 
comunicar luxo e requinte  (Sarantópoulos e Rego, 2012).  

 
2.2.3 Visual 
 
As cores e as imagens desempenham um papel crucial no design de 

embalagens de alimentos, influenciando diretamente a percepção do consumidor e 
sua decisão de compra. Mais do que meros elementos visuais, esses recursos são 
ferramentas poderosas de comunicação, capazes de transmitir mensagens, criar 
associações emocionais e destacar produtos em prateleiras cada vez mais 
competitivas (Rosa e Tonetto, 2017) 

A escolha das cores é um recurso essencial no design de embalagens, 
desempenhando um papel estratégico ao criar associações diretas entre o produto e 
sua marca, especialmente quando há um enfoque em valores como naturalidade ou 
sustentabilidade. Além de transmitir a identidade da marca, as cores evocam 
emoções, refletem sua personalidade e têm o poder de atrair a atenção do 
consumidor, influenciando significativamente suas decisões de compra  
(Sarantópoulos e Rego, 2012). 

Com o aumento da preocupação com saúde e sustentabilidade, o design das 
embalagens de alimentos tem se adaptado para atender às novas expectativas dos 
consumidores. Cores mais suaves e naturais, como verde, bege e branco, 
passaram a ser amplamente utilizadas, simbolizando simplicidade, naturalidade e 
um apelo ecológico. Imagens realistas e pouco editadas também vêm ganhando 
destaque, reforçando a ideia de autenticidade e transparência, como ilustra a figura 
2 a seguir. O uso de ícones e gráficos minimalistas tornou-se uma prática comum, 
permitindo que informações sejam comunicadas de forma rápida e eficiente, 
especialmente para consumidores jovens ou atentos às questões ambientais 
(Clementino et al, 2020).  

 
2.3 Funções e tipos de embalagens 
 
A importância de respeitar as funções das embalagens vai muito além de 

questões técnicas. Atualmente, a experiência do consumidor é o ponto central de 
qualquer produto. Se a embalagem não atender às expectativas ou parecer 
incompleta, isso pode gerar insatisfação, impactando negativamente a percepção da 
marca e até resultando em perdas financeiras. Por outro lado, uma embalagem bem 
projetada, que agrada e atende às necessidades do cliente, tem o poder de criar 
uma conexão positiva e duradoura com a marca, transmitindo confiança e valor 
(Rohan, 2020).  

É nesse contexto que a embalagem se torna uma peça-chave para 
enriquecer a experiência do consumidor. Além de suas funções tradicionais, como 
proteção e armazenamento, ela também assume papeis importantes no aspecto 
econômico, no alinhamento com conceitos de vendas e consumo.l (Mortean, 2008). 

10 



 

A decisão final de compra do consumidor é amplamente influenciada pela 
percepção de qualidade que ele atribui ao produto. Como nem sempre é possível 
avaliar todos os aspectos e características de um item, o consumidor recorre a 
sinais indiretos para formar um julgamento. Nesse contexto, a embalagem é um 
elemento externo que pode ser ajustado sem alterar o produto em si. Ela funciona 
como a primeira conexão entre o cliente e o produto, ajudando a moldar 
expectativas e criar uma impressão de qualidade (Herrero, et al. 2016). 

É importante notar que os consumidores nem sempre avaliam os benefícios 
ou a utilidade de um produto com total racionalidade. Isso reforça o papel da 
embalagem como uma ferramenta de marketing estratégico. Portanto, a aparência 
da embalagem não apenas influencia visualmente, mas também comunica 
características relacionadas à qualidade do produto que ela protege.(Freitas, et al. 
2020).  

 
Figura 2- Cores quentes VS Frias 

 
Fonte: Adaptado de Colours Explained 2022 
 
As técnicas de marketing geralmente dividem as cores em duas  categorias 

principais: quentes (vermelho, laranja, amarelo), frias (verde, azul, violeta). Cada 
grupo está associado a diferentes sensações que podem atrair a atenção do 
consumidor, por exemplo, cores quentes como o vermelho e o amarelo são 
percebidas como estimulantes e despertam atenção, já as cores frias, como azul e 
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verde, são frequentemente associadas a frescor.  Dessa forma, a escolha cromática 
vai além do visual: ela atua como uma ponte sensorial entre o produto e seu 
público-alvo. (Sarantópoulos e Rego, 2012).  

A cor verde, por exemplo, está fortemente associada ao equilíbrio e à 
natureza, sendo frequentemente utilizada em produtos naturais, saudáveis ou com 
um apelo ecológico. O marrom natural do papel ou do cartão também serve para 
transmitir essa mensagem. O azul, por sua vez, desperta sentimentos de confiança, 
fidelidade e amizade, enquanto o vermelho é visto como uma cor dinâmica, 
estimulante, passional e excitante, ideal para chamar atenção para detalhes 
específicos  (Marcondes, 2011).  

Portanto, cores e imagens transcendem a estética e se consolidam como 
peças-chave na estratégia de marketing de embalagens. Esses elementos têm o 
poder de influenciar a percepção do consumidor, fortalecer a identidade da marca e 
criar um vínculo emocional com o público. Quando utilizados de forma inteligente, 
contribuem para diferenciar o produto no mercado e tornam a experiência de 
compra mais marcante e cativante (Gárran e Serralvo, 2012). 

 
2.4 Critérios determinantes para a escolha de embalagens pelo consumidor 
 
A escolha de uma embalagens para barrinhas de cereal tem que ser muito 

bem analisada, afinal diversos fatores podem influenciar nas escolhas do 
consumidor (Silva, 2018).  

 
2.4.1 Proteção 
 
As embalagens desempenham um papel crucial na proteção dos produtos 

contra fatores externos que possam comprometer sua segurança e qualidade. 
Materiais que bloqueiam a umidade, o ar, a luz e as variações de temperatura são 
fundamentais para prevenir o desenvolvimento de bactérias e fungos. Dessa forma, 
os alimentos chegam ao consumidor com as mesmas características nutricionais e 
sensoriais presentes no momento da produção, atendendo às expectativas e 
promovendo a fidelização dos clientes, além de fortalecer a preferência pelo produto 
(Sarantópoulos, et al. 2002). 

 
2.4.2 Logística, transporte e armazenamento 
 
Segundo Novaes (2007) a logística inicialmente foi empregada a operações 

militares, pois nela é onde se encontra estratégias racionais, planejamento e 
organização, isso tudo relacionado a possíveis guerras. Sendo assim, desenvolver 
estratégias para simplificar o transporte e o armazenamento de alimentos é uma 
etapa crucial no processo de distribuição para diferentes regiões, permitindo que os 
produtos cheguem aos mercados varejistas de maneira eficiente. Assim como um 
dia foi as operações militares, hoje é a logística voltada para a distribuição de 
alimentos. 
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A escolha do material da embalagem deve priorizar a resistência e o 
aproveitamento otimizado do espaço, garantindo o transporte de um volume maior 
de mercadorias. Para isso, é fundamental considerar previamente a quantidade de 
produto a ser acondicionada, visando facilitar o manuseio e o transporte (Noletto, et 
al. 2019) 

A resistência da embalagem é um fator indispensável, pois durante a logística 
de transporte podem ocorrer imprevistos, como exposição a temperaturas 
inadequadas, quedas ou danos físicos, como furos. Tais problemas comprometem 
diretamente a qualidade do alimento e a segurança do consumidor. Portanto, 
embora seja importante planejar o tipo de transporte, o primeiro passo deve ser a 
escolha de uma embalagem apropriada que atenda às necessidades do produto e 
aos desafios do transporte (Noletto, et al. 2019). 

 
2.4.3 Satisfação do consumidor 
 
A embalagem é fundamental para o sucesso de um produto. Pois ela carrega 

informações que despertam emoções nos consumidores. Contudo, é importante 
notar que uma embalagem mal projetada tem chances de comprometer até mesmo 
os melhores produtos, tornando-os fracassos de vendas. Negligenciar o cuidado 
com a embalagem pode transmitir ao produto falta de qualidade. Isso acontece pois 
ao consumir, o consumidor também está consumindo a embalagem, não 
literalmente, mas em forma de aquisição (Ugalde, R. C. de M. 2020). 

A embalagem desempenha um papel crucial na decisão de compra do 
consumidor, conforme destacado por Vernuccio, Cozzolino e Michelini (2010). Por 
esse motivo, as empresas têm investido cada vez mais nessa estratégia de venda, 
adaptando-se às necessidades e expectativas de seu público. 

Kotler (2008) aponta que os consumidores estão dispostos a pagar um pouco 
mais por conveniência, confiabilidade, estética e prestígio oferecidos por 
embalagens de melhor qualidade. Além disso, Blessa (2003) afirma que a compra 
do consumidor muitas vezes é impulsionada pela atração gerada pela embalagem, 
que desperta fascínio e interesse. 

 
2.5 Barrinha de Cereal 
 
Segundo a RESOLUÇÃO RDC Nº 493, DE 15 DE Abril DE 2021, para um 

produto ser classificado como integral, neste caso a barrinha de cereal, se 
apresentar em sua composição, no mínimo, 30% de ingredientes integrais e, 
adicionalmente, ter uma quantidade de ingredientes integrais superior à quantidade 
de ingredientes refinados. Mas nem toda barrinha de cereal necessariamente vai ter 
a classificação de “integral”. 

É sabido que uma barrinha de cereal é um alimento geralmente composto por 
uma mistura de grãos, cereais integrais, frutas secas, nozes, sementes, e/ou 
adoçantes naturais ou artificiais. É projetada para ser uma opção prática, leve e 
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nutritiva, muitas vezes promovida como um lanche saudável, energético e de 
conveniência (Keila Morais, 2018). 

As barrinhas de cereal são compostas por diversos ingredientes que 
desempenham papeis importantes em sua formulação. Os cereais, como aveia, 
trigo, arroz, cevada ou quinoa, formam a base do produto, enquanto os aglutinantes, 
como mel, xaropes (por exemplo, xarope de milho ou agave) ou açúcar, servem 
para unir os componentes. Frutas secas, como passas, damascos e tâmaras, 
acrescenta doçura e textura, enquanto sementes e oleaginosas, como chia, linhaça, 
castanhas ou amêndoas, enriquecem o produto com fibras, gorduras saudáveis e 
proteínas. Para completar, aromatizantes ou coberturas, como chocolate, iogurte e 
especiarias (como canela), adicionam variedade e sabor (Fonseca, et al. 2011) 

Os snacks, anteriormente vistos como alimentos de baixo valor nutricional, 
passaram a ganhar destaque com a crescente demanda dos consumidores por 
opções mais saudáveis. Como resultado, tem-se observado um aumento na 
produção de snacks formulados para oferecer um aporte equilibrado de macro e 
micronutrientes, atendendo às expectativas por alimentos que promovam benefícios 
à saúde por Tettweiler P. (1991) 

Essas barrinhas podem ser classificadas em diferentes categorias, de acordo 
com suas finalidades, mas vamos focar nas mais consumidas: Barrinha energéticas, 
proteicas e dietéticas ou diet. 

 
● Barrinhas energéticas, tem mais fibras e são de fácil absorção e 

possuem alto teor calórico.É indicado o consumo durante ou depois dos exercícios 
físicos. (APRILE, 2006; MACHADO, 2007; UNIMED, 2007) 

 
● Barrinhas proteicas, tem baixo teor de gordura e são ricas em 

proteínas. Elas promovem massa muscular, por essa razão seu consumo deve ser 
feito após os exercícios. (APRILE, 2006; MACHADO, 2007; UNIMED, 2007) 

 
● Barrinhas funcionais, possuem menos calorias e gorduras e não 

contêm açúcar. O consumo deve ser feito antes de qualquer prática de atividades 
físicas. (APRILE, 2006; MACHADO, 2007; UNIMED, 2007) 

 
2.6 Araçá 
 
O araçá (Psidium acutangulum DC.),destaca-se por sua polpa branca, 

suculenta, aromática e adocicada, sendo consumido tanto "in natura" quanto como 
ingrediente em sorvetes, doces e refrescos. No Cerrado do Estado de Mato Grosso 
do Sul, um bioma constantemente impactado por atividades agrossilvipastoris, há 
um grande potencial para o uso de espécies nativas na produção de alimentos.  O 
desenvolvimento de produtos que utilizam frutos nativos, como o araçá, não só 
amplia o período de comercialização, mas também proporciona melhor 
aproveitamento da produção, agregação de valor e incentivo ao consumo de 
alimentos regionais ricos em nutrientes, abaixo na figura 4 uma foto do fruto araçá. 
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Essa prática contribui para a preservação do bioma, valorizando sua biodiversidade 
(Fonchezatto, 2018).  

 
Figura 3- Fruto araçá 

 
Fonte: Shutterstock 
 
A utilização de frutos nativos também se alinha às crescentes tendências de 

sustentabilidade, tornando-se uma estratégia de marketing eficaz para impulsionar 
as vendas e atender à demanda de consumidores que buscam opções mais 
ecológicas e autênticas. 

No Brasil, as barrinhas de cereais, inicialmente voltadas para praticantes de 
esportes radicais, rapidamente conquistaram novos públicos, incluindo executivos 
em busca de praticidade e saúde. (Freitas e Moretti, 2006) 

Alimento funcional é definido como qualquer alimento, natural ou processado, 
que contenha uma ou mais substâncias, sejam nutrientes ou não, capazes de 
influenciar positivamente o metabolismo e a fisiologia humana. Esses alimentos 
oferecem benefícios à saúde, incluindo a prevenção ou o retardo de processos 
patológicos associados a doenças crônicas e degenerativas, contribuindo para a 
melhoria da qualidade e da expectativa de vida. (ANVISA/MS nº 18 de 30 de Abril 
de 1999)  

Os alimentos funcionais vem sendo amplamente estudados por conta de 
seus benefícios à saúde, prevenção e tratamento de doenças crônicas não 
transmissíveis, ajudando em seu combate. Esses alimentos possuem características 
bioativas que nutrem e exercem funções importantes para o bom funcionamento do 

15 



 

metabolismo, como por exemplo, a modulação do metabolismo lipídico, que reduz 
os níveis de colesterol (Marineia, 2013).  

Nesse contexto, as barrinhas de cereais podem ser classificadas como 
alimentos funcionais, desde que apresentem concentrações adequadas de 
substâncias bioativas em sua composição. A inclusão de araçá desidratado 
osmoticamente em sua formulação, por exemplo, não apenas contribui para a 
segurança microbiológica do produto, como também preserva suas características 
sensoriais, tornando-o uma opção ainda mais atrativa e nutritiva (Gonçalves, et al. 
2023) 
 

3. MATERIAL E MÉTODOS 
 
Na metodologia do trabalho, foi utilizado o adobe illustrator®, para realizar 

quatro artes de barrinhas de cereal. O desenvolvimento das artes foi concebido a 
partir da proposta de criação de embalagens para barrinhas de cereal com 
ingredientes nativos do Cerrado, em especial o araçá, fruto selecionado por sua 
representatividade regional. Para cada design feito, foi usado uma lógica 
relacionada a cor e a proposta do produto. 

 
Figura 4 - Design 1 Azul  

 
Fonte: Elaborado pela autora, 2025. 
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Figura 5 - Design 2 Verde 

 
Fonte: Elaborado pela autora, 2025. 
 
Figura 6 - Design 3 Preto 

 
Fonte: Elaborado pela autora, 2025. 
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Figura 7 - Design 4  Vermelho 

 
Fonte: Elaborado pela autora, 2025. 
 
As cores escolhidas foram com base em alguns estudos do comportamento 

dos consumidores, visto que a maneira como escolhemos produtos vai muito além 
da lógica, nossos sentidos inconscientemente também influenciam. Um ramo que 
pode comprovar o que foi dito acima, é o estudo do neuromarketing, pois segundo 
Marcelo Peruzzo (2015) que é uma mistura da neurociência e o próprio marketing, 
ela estuda os estado mentais, inconscientes e conscientes, logo, a neurociência 
estuda o funcionamento do sistema nervoso central e as influências no ser humano, 
isso nos permite entender como os estímulos sensoriais impactam os 
comportamentos dos consumidores.  

Entre esses estímulos, as cores são um objeto de estudo muito importante 
para a indústria, as cores vão muito além do visual e estética, cada cor tem um 
significado que induz as percepções de quem as vê e podem direcionar as decisões 
de compra. 

A cor azul do primeiro design foi escolhida pela autora, segundo a ideia de 
confiança que a cor transmite, por esse motivo ele é muito utilizado em ambientes 
da área da saúde, transmitindo aos clientes a sensação de serenidade e conforto. 
Segundo Patel (2023) a cor azul é a escolha ideal para marcas que querem 
transmitir confiança, credibilidade e estabilidade. Um exemplo dessa escolha é a 
marca Unilever, que produz bens de consumo de limpeza pessoal,alimentos e 
bebidas. 
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Figura 8- Exemplo da Unilever 

 
Fonte: Unilever 2025 
 
Para a cor verde, ela é usualmente ligada ao bem estar e à sustentabilidade, 

a escolha do design 2 ser verde, que remete à própria cor do araçá. Segundo o blog 
Adsystem (2025) a cor verde atrai consumidores preocupados com causas 
ambientais visto que ele remete a saúde e qualidade de vida e transmite frescor e 
harmonia. Um exemplo de marca que usa o verde em sua identidade visual e passa 
as sensações citadas acima é a empresa multinacional de cafeterias Starbucks. 

 
Figura 9- Exemplo da Starbucks  

 
Fonte: Starbucks Corporation 2025 
 
Já o preto, para Absystem (2025) é um símbolo de elegância e um produto 

premium, a ideia foi o design da barrinha transmitir exclusividade e minimalismo. 
Assim como diversas identidades visuais no mercado, transmite essa ideia de 
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estratégica de símbolo de elegância. Um bom exemplo do uso da cor preta, é a 
Angus Beef - carne angus certificada. 

 
Figura 10- Exemplo da Angus Beef 

 
Fonte: VPJ Brasil (2025) 
 
Por fim, a cor vermelha por ser extremamente dinâmica, associada a energia, 

ação e paixão, segundo Patel (2023) ela é uma cor capaz de impulsionar a decisão 
de compra, por aumentar o metabolismo e as sensações de desejo. Por essa razão 
grandes marcas têm o vermelho como tema predominante, vemos isso em diversos 
ramos de indústrias, sendo elas de alimentos, roupas, lojas e etc. Um bom exemplo 
do uso do vermelho para impulsionar vendas é a identidade visual da Coca-Cola. 

 
Figura 11- Exemplo da Coca-cola  

 
Fonte: Coca-cola 2025 
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3.1. Pesquisa de mercado 
 
O questionário foi estruturado em quatro sessões, totalizando oito perguntas 

relacionadas a design e marketing de embalagem, (ANEXO A) e a plataforma usada 
para o questionário foi o Google Forms® e a aplicação do questionário foi somente 
na cidade de Campo Grande/MS e foi realizada no formato online, utilizando como 
meio de distribuição do mesmo o e-mail, as redes sociais e QR codes em cartazes 
colados na faculdade. O processo de pesquisa contou com a participação de 240 
pessoas, com idades entre 18 e 60 anos, e também foi aplicado um termo de 
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) (ANEXO B). 

A primeira sessão abordou as escolhas alimentares que mais influenciam os 
participantes como necessidade e utilidade, qualidade, preço, marca, design e 
estética, funcionalidade, razão social e parcerias com influenciadores. Já com a 
segunda sessão os participantes teriam que avaliar em uma escala de 1 
(pouquíssimo) a 10 (muitíssimo), o quanto as características da embalagem de 
barrinha de cereal influenciam na decisão de compra, sendo eles a cor, praticidade, 
material, ilustrações, originalidade, tamanho e forma. 

Para a terceira sessão buscou entender qual caracteriza no design de 
barrinha de cereal é considerada a mais importante e influente, as opções foram, 
cor atrativa, associação a alimento saudável, produto local ou sustentável, 
praticidade, inovação, sabor diferenciado e sensação nostálgica. Por fim, na quarta 
sessão, foram apresentados quatro designs de embalagens, nas cores azul, verde, 
preto e vermelho para que os participantes escolhessem qual consideravam mais 
atrativo para uma barrinha de araçá. 

 
4.RESULTADOS E DISCUSSÕES 
 
4.1 Motivos para escolhas alimentares 
 
No gráfico 1 é apresentado as respostas da pergunta sobre os motivos para 

escolhas alimentares. Para essa análise, podemos classificá-los em três grupos: 
mais relevantes, secundários e menos relevantes. Visa esclarecer que nessa 
sessão de motivos alimentares os participantes poderiam escolher mais de uma 
resposta. 
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Figura 12 - Respostas sobre os motivos de escolhas alimentares 

 
Fonte: Elaborado pela autora, 2025. 
 
Os mais relevantes obtiveram resultados semelhantes, sendo o mais 

escolhido a qualidade com 198 escolhas, reforçando que o consumidor valoriza 
produtos confiáveis, seguros e bem elaborados. O segundo motivo mais escolhido 
foi o preço, com 186 votos, o que mostra que o consumidor não está disposto a 
pagar qualquer valor e a relação custo benefício é um fator determinante na 
escolha. E em terceiro, necessidade e utilidade com 180 escolhas, indicando que as 
pessoas compram alimentos com base na função e necessidade prática. Os 
resultados para o grupo relevante são expressivos, pois estudos onde se analisa 
qualidade, preço e necessidade, apontam que esses são os principais motivos na 
hora da compra, como indicam Aguiais e Figueiredo (2015), em uma pesquisa sobre 
produtos cárneos onde informações detalhadas valores acessíveis exerce influência 
significativa na percepção de qualidade e na preferência dos consumidores. 

As respostas secundárias, funcionalidade, marca e design e estética tiveram 
um resultado respectivamente de 68 escolhas, 58 escolhas e por fim 54 escolhas. 
Embora menos importantes que qualidade e preço, esses fatores ainda influenciam 
uma parte dos consumidores, principalmente quando a imagem e a identidade 
visual diferenciam o produto dos concorrentes, isso foi visto por (Mason; Robinson, 
2011) onde é citado que essas características causam impacto inicial no 
consumidor. 

Por fim, duas opções ficaram no terceiro grupo, que ficou definido como as 
menos relevantes. Tais opções foram: razão social e parcerias com influenciadores, 
a primeira teve o total de 15 escolhas , por mais que causas sociais sejam 
importantes, essa pesquisa expôs que ainda não são um fator de peso para a 
maioria. A opção de parceria com influenciadores foi o fator menos relevante no 
momento de escolhas alimentares dos participantes e teve apenas 3 votos, 
mostrando que a influência digital tem impacto mínimo na decisão alimentar.  
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4.2 Características da embalagem de barrinha de cereal 
 
Foram analisadas algumas características de barrinha de cereal que os 

participantes julgaram mais essenciais em um produto. Entre os aspectos 
destacados estão: a cor da embalagem, a praticidade, o material utilizado, as 
ilustrações e originalidade, bem como o tamanho e a forma da embalagem. 

Nesta etapa, o participante deveria avaliar de 0 (pouquíssimo) a 10 
(muitíssimo) o quão importante cada característica acima no momento de escolher e 
comprar uma barrinha de cereal.  

 
4.2.1 Percepção dos participantes quanto a cor da embalagem 
 
Em relação à característica da cor, no gráfico 2 há um empate entre a nota 5 

e 8, ambas com 37 votos sobre como a cor da embalagem influencia na compra. 
Isso mostra que a maioria ou reconhece que a cor é um fator importante na estética 
da embalagem ou a considera um fator moderado. Sobre como a cor impacta no 
momento da compra, Ward et al. (2023) demonstram que a cor da embalagem atua 
como  elemento visual capaz de atrair a atenção e atribuir significados ao produto. 
How to signal product variety on pack: an investigation of color and image cues. Esta 
pesquisa concluiu que, em situações de compra a cor da embalagem se mostra um 
elementos visual que “atrai a atenção e atribui significados ao produto” 

 
Figura 13 -Respostas sobre a Cor da Embalagem 

 
Fonte: Elaborado pela autora, 2025. 
 
Em relação a outras avaliações, entramos em um campo onde tivemos 

baixas para os extremos de notas. Apenas 11 pessoas avaliaram com nota 2, 16 
participantes com 9 e por fim, 22 participantes com 10. Indicando que os extremos 
do espectro 0 (pouquíssimo) a 10 (muitíssimo) são menos comuns. Finalmente, 
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apenas 24 indivíduos avaliaram com nota 1 então, baseando-se nessa pesquisa de 
mercado, apenas uma minoria considera a cor quase irrelevante. Segundo Nunes 
(2014), embora a cor da embalagem chame atenção, ela nem sempre é fator 
determinante em aspectos como preço e necessidade podem ser mais decisivos. 

 
4.2.2 Percepção dos participantes quanto a praticidade da embalagem 
 
Nesta etapa do questionário, os participantes teriam que escolher uma das 

notas para avaliar como a praticidade da embalagem influencia na escolha pessoal 
de barrinha de cereal. Os dados estão representados no Gráfico 3. 

 
Figura 14 - Respostas sobre a praticidade da embalagem 

 
Fonte: Elaborado pela autora, 2025. 
 
A nota 10, escolhida por 76 participantes, confirma que a praticidade  da 

embalagem exerce forte influência na escolha da barrinha de cereal. O que 
podemos concluir é que, se uma empresa busca sair na frente dos seus 
concorrentes, uma área de estudo de mercado é o desenvolvimento da praticidade 
da embalagem em seus produtos. Segundo Kotler e Keller (2012), a embalagem é o 
primeiro ponto de contato entre o consumidor e o produto. 

Mesmo a nota 8 sendo a segunda maior nota, se confirma o fato da 
importância desse tópico na compra. As demais notas sendo elas 5, 6 e 7 
alcançaram um total de respostas entre 20 a 23. E as notas 1; 2; 3; 4; e 9 comprova 
que a maioria se importa com a praticidade no produto, ficando com um total de 
respostas entre 6 a 19 votos. Apesar de 9 ser uma nota alta, a maioria preferiu votar 
no 10 para afirmar a importância da característica praticidade. Oliveira et al. (2014) 
ressalta que a praticidade é uma tendência de consumo em crescimento, 
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especialmente em produtos alimentícios, em razão da rotina acelerada dos 
consumidores. 

É possível observar que a nota 10 destacou-se significativamente em relação 
às outras notas, como mostra a pesquisa de (SIEKIERSKI, 2021) publicada pela 
Revista Brasileira de Gestão de Negócios, os consumidores priorizam refeições 
prontas buscando a economia de tempo e a redução de esforço.  

 
4.2.3 Percepção dos participantes quanto ao material da embalagem 
 
Quanto ao tipo de embalagem, diferente do tópico acima, as respostas foram 

mistas, muitos acharam uma característica importante de se observar na hora de 
escolher uma marca de barrinha de cereal e outros nem tanto. 

Para avaliar esse questionamento, uma análise de como ficou as respostas 
colocadas em uma gráfico de barras a seguir. 

 
Figura 15 - Respostas sobre o material da embalagem 

 
Fonte: Elaborado pela autora, 2025. 
 
As notas nesse tópico são mais estáveis, podemos separar os dados em dois 

grandes grupos, os participantes que acham muito importante o material da 
embalagem de barrinha de cereal e os participantes que não acham tão importante 
essa característica. Sobre o primeiro grupo, organizando de maneira crescente, 
temos a nota 10 com trinta e oito votos sendo a opção mais votada, seguidas das 
notas 5, 6 e 8 com trinta e cinco escolhas. O material da embalagem apresentou 
impacto relevante na tomada de decisão dos consumidores, sendo uma variável 
muito relevante (POHTAM, 2021; DILBER et al., 2012)¹. 

25 



 

O segundo grupo, que não se importa com o tipo de material da embalagem, 
foi organizado em ordem crescente, contendo votos de 11 a 15. Observou-se 
também que, enquanto alguns consumidores dão pouca importância ao material, 
ainda consideram esse fator importante na hora de avaliar essa característica nos 
consumidores (POHTAM, 2021; OLIVEIRA et al., 2020)². 

Esteves (2012) afirma que a embalagem desempenha um papel fundamental 
na comunicação com o consumidor, sendo responsável por informar sobre a 
natureza do produto e destacar seus principais atributos. Ela agrega valor simbólico 
e funcional, despertando interesse e influenciando diretamente no desejo de 
compra. Sendo a nota média de importância para o material da embalagem de 
6,23%. 

Os dados da pesquisa realizada confirmam essa perspectiva: a maioria dos 
participantes concordou que a embalagem tem o poder de despertar o desejo de 
aquisição e valorizar o produto que contém. Esses resultados reforçam a 
importância estratégica da embalagem no processo de decisão de compra. Esse 
resultado reforça a fala de Esteves (2012), que destaca  a importância simbólica e 
funcional da embalagem na valorização do produto. Visto que, a nota 10 que 
significa “muitíssimo”, foi a mais votada. 

 
4.2.4 Percepção dos participantes quanto às ilustrações e a originalidade da 

embalagem 
 
As ilustrações e a originalidade são elementos fundamentais no design de 

embalagens, pois contribuem significativamente para a diferenciação do produto no 
ponto de venda, influenciando o marketing e as decisões de compra dos 
consumidores, não apenas na indústria alimentícia, mas em diversos segmentos do 
mercado (Khalife, 2025). 

Essa pergunta e as duas anteriores o público avaliou com 10 que é o máximo 
de importância na hora de consumir um produto. Essa nota teve 51 votos, seguida 
da nota 8 que teve 43 votos, percebe-se que isso corrobora o achado de Sharma & 
Chaturvedi (2024), que demonstram que ilustrações criam comunicação efetiva e 
impacto positivo na decisão de compra. Como mostrado na figura 15 a seguir, as 
notas foram altas para essa característica avaliada.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

26 



 

Figura 16 - Respostas sobre as ilustrações e a originalidade da embalagem 

 
Fonte: Elaborado pela autora, 2025. 
 
As notas 5 e 7 empataram com 27 votos e em sequência a 9 com 25 votos. 

As notas mais baixas foram em ordem decrescente, notas 3; 1 e o empate das 
notas 2 e 4. Seus votos foram de 9 a 14 escolhas. 

 
4.2.5 Percepção dos participantes quanto a forma da embalagem 
 
O Gráfico 2.5 apresenta os dados referentes à percepção dos  participantes 

sobre a influência do tamanho e da forma da embalagem  no momento da compra. 
 
Figura 17 - Percepção dos participantes quanto ao tamanho e forma da 

embalagem 

 
Fonte: Elaborado pela autora, 2025. 
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Neste tópico, os participantes ficaram divididos entre uma parcela que 
concorda que o tamanho e forma da embalagem acaba por influenciar na compra e 
a outra parte que discorda/não interfere. 

Nota-se que, novamente o consumir se importa com a embalagem para 
escolher marcas e produtos, visto que, novamente a nota mais votada foi a 10, com 
sessenta e sete pessoas dando “muitíssimo” para a importância. A segunda maior 
nota foi 8, também uma nota muito significativa, com quarenta e sete votos dos 
participantes. E a nota que ficou em terceiro lugar foi a nota 7 com trinta e cinco 
participantes achando a ela a nota de influência para essa característica. Para 
Silayoi & Speece (2004) concluíram que o tamanho e a forma da embalagem são 
atributos visuais críticos na decisão de compra. 

 
4.3- Percepção dos participantes quanto aos designs de barrinhas de cereal 
 
Com um olhar mais crítico, foi perguntado aos participantes qual 

característica era mais importante em uma barrinha de cereal. As opções de 
escolhas foram: Cor atrativa, Remete alimento saudável, Remete a produto 
local/sustentável, Remete à praticidade e conveniência, Remete a inovação e sabor 
diferenciado, Remete a sensação nostálgica e Outros. Na parte de outros, os 
participantes escolheram: Custo benefício, Sabor e Marca. 

 
Figura 18 - Característica importante de uma barrinha de cereal 

 
 Fonte: Elaborado pela autora, 2025. 
 
Para a maioria dos participantes, quando se fala de design de barrinha de 

cereal, a característica mais importante para ser levada em consideração é remeter 
a alimento saudável, com ampla diferenciação com as demais. Foram cento e cinco 
respostas, 43,8% dos participantes acreditam que a barrinha tem que ter um tom de 
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alimento saudável no design. Isso se alinha com a pesquisa de Steiner e Florack 
(2021) que afirmam que a cor influencia diretamente a percepção do consumidor. 

Em segundo lugar com um total de cinquenta e duas pessoas e 21,7% o 
design tem que remeter à inovação e sabor diferenciado, indicando que o produto é 
visto como algo inovador e interessante para o paladar. Já em terceiro lugar, tem 
que remeter a praticidade e conveniência, com trinta e sete participantes 
escolhendo essa característica como importante para o design, 15,4%, embora em 
menor grau que saúde e inovação, quando um design passa essa característica é 
importante para alguns consumidores. Essas características foram sustentadas por 
Lidón López et al. (2023), ao melhorar o apelo visual e a percepção a tendência de 
compra também aumenta. 

Com apenas 8,3% e vinte respostas, a cor atrativa , o visual da barrinha e 
seus propósitos são percebidos pelos consumidores, mas não é tão determinante 
como as anteriores. Quando analisado, o design remetendo ao produto local e 
sustentável, obteve 5,80% de escolhas e um total de quatorze pessoas acham que 
o design da barrinha tem que a associação a sustentabilidade e origem local.  

Por último, o que os participantes optaram por escolher foram remete a 
sensação nostálgica, custo benefício e sabor e marca. Em sequência, foram seis 
com 2,5% para o design como função de remeter a nostalgia e três respostas para 
os dois últimos tópicos, com 1,25% cada. 

 
4.4- Escolha dos participantes entre uma dentre as quatro opções de Design 

de barrinha de cereal 
 
Por fim, a análise mais importante referente a esse trabalho é a escolha dos 

participantes de um dentre os quatro designs elaborados durante a pesquisa. A 
seguir, o gráfico 4 ilustra em porcentagem como ficou as escolhas dos 240 
participantes da pesquisa. 
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Figura 19- Respostas sobre a escolha de  um dentre os quatro design de 
barrinha de cereal sabor araçá 

 
Fonte: Elaborado pela autora, 2025. 
 
O Design 1- Azul, foi o mais escolhido com oitenta e oito escolhas, revelando 

que, a maioria dos consumidores se sentiu mais atraído por esse design, 
possivelmente porque o azul transmite sensações de confiança e frescor. Uma 
análise sobre a cor azul e suas sensações podem ser vistas no livro “The Complete 
Color Harmony” de Leatrice Eiseman que é diretora executiva do Pantone Color 
Institute que se encontra em Carlstadt, New Jersey. 

O segundo design mais escolhido foi o Design 4- Vermelho, com sessenta e 
seis escolhas. O vermelho é uma cor que transmite energia, intensidade e chama a 
atenção, um livro que reforça esse fato é o “ Messages and Meanings" de Leatrice 
Eiseman onde ela reforça que o vermelho é sempre associado a altos estímulos. 

Em terceiro lugar, os participantes escolheram o Design 2- Verde, com 
cinquenta e sete votos. A lógica para essa escolha provavelmente seria que a cor 
verde costuma ser associada à naturalidade e sustentabilidade, isso é confirmado 
no livro de Adams Morioka chamado "Color Design Workbook". 

Por último, o design menos escolhido pelos participantes foi o Design 3-Preto, 
com um total de vinte e nove escolhas. Apesar de ser uma cor que remete a 
sofisticação, produto premium e minimalista como visto nos livros “The Elements of 
Color” de Johannes Itten e "Color Psychology and Color Therapy" de Faber Birren, 
parece que no contexto de barrinha de cereal de araçá não foi tão bem aceita.  

A cor azul apresentou maior  preferência entre os participantes. Vermelho e 
Verde têm uma disputa equilibrada, indicando que são alternativas viáveis, 
especialmente se a marca quiser testar mais de uma abordagem. Preto não foi bem 
aceito, indicando que não conversa bem com o público para esse tipo de produto.  

Para ideias de estratégias de venda, o Design 1- Azul é uma aposta segura 
em termos de preferência, o Design 4- Vermelho e Design 3- Verde podem ser 
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usados como alternativas fortes, dependendo do posicionamento, sendo o Verde 
para reforçar saúde, naturalidade e sustentabilidade e o Vermelho para uma 
comunicação mais vibrante, energética e impactante no ponto de venda. O Preto 
pode ser repensado, ajustando elementos gráficos, pois a aceitação foi baixa. 

 
5.CONCLUSÃO 
 
As pesquisas mostraram que, o público em geral se preocupa em escolher 

um produto que tenha qualidade, necessidade e utilidade para o dia a dia. Eles têm 
uma visão crítica perante as características das embalagens, visto que, as análises 
sobre cor, praticidade, material da embalagem, ilustrações e originalidade, tamanho 
e forma obtiveram notas muito significativas em relação a indiferença sobre esses 
mesmos tópicos. 

Sobre o tipo de design, a maioria dos participantes leva em consideração 
escolher uma marca que remete a alimento saudável, além de, remeter também a 
inovação e sabor diferenciado, indicando que o produto é visto como algo inovador 
e interessante para o paladar além do valor nutricional saudável. 

Em relação aos designs avaliados, o Design 1- Azul se destacou como o 
mais atrativo, recebendo 36,7% das escolhas, seguido pelo Design 4- Vermelho 
(27,5%) e Design 3- Verde (23,8%), que também tiveram boa aceitação. O Design 
2- Preto foi o menos escolhido (12,1%), indicando baixa conexão com o público-alvo 
para este tipo de produto. 
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ANEXOS A 
 

PESQUISA DE MERCADO 
 

Motivos para escolhas alimentares  

Assinale uma ou mais alternativas que estejam relacionadas aos motivos de suas 
escolhas alimentares 

 Necessidade e Utilidade 
 Qualidade 
 Preço 
 Marca 
 Design e Estética 
 Funcionalidade 
 Razão social 
 Parcerias com Influenciadores 

Características da embalagem de barrinha de cereal 

De 1 (pouquíssimo) a 10 (muitíssimo), o quanto a seguinte afirmação influência na 
compra da barrinha de cereal? 

A cor da embalagem 

1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 - 8 - 9 - 10  

A praticidade da embalagem 

1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 - 8 - 9 - 10  

O material da embalagem 

1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 - 8 - 9 - 10  

As ilustrações e a originalidade da embalagem 

1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 - 8 - 9 - 10   

Tamanho e forma da embalagem  

1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 - 8 - 9 - 10  
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Sobre designs de barrinha de cereal (Sua opinião) 

Para uma barrinha de cereal, qual característica você considera a mais importante? 

 Cor atrativa 
 Remete à alimento saudável 
 Remete a produto local/sustentável 
 Remete à praticidade e conveniência 
 Remete a inovação e sabor diferenciado 
 Remete a sensação nostálgica 
 Outro: 

Dentre os designs apresentados, qual você achou mais atrativo para uma barrinha 
de araçá? 
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1 (Azul)                                                          2 (Verde) 
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3 (Preto)                                                        4 (Vermelho) 
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ANEXOS B 
 
 

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE 
 
 
A embalagem como ferramenta para o marketing de barrinha de araçá 
 
 
Pesquisadora responsável: 
Jamilly Colucci 
Curso: Engenharia de Alimentos (Facfan/Ufms) 
Contato: Jamilly.colucci@ufms.br 
 
Objetivo da pesquisa: 
O estudo busca identificar como o designer e o marketing influenciam na compra de 
barrinhas de cereais. 
 
Justificativa: 
Estudo de mercado e comportamento do consumidor em relação ao designer. 
 
Sigilo: 
As informações coletadas serão mantidas em segredo, e ninguém poderá identificar 
os participantes. 
 
Encerramento das pesquisa: 
A pesquisa será encerrada assim que todos os dados forem coletados  ou se você 
decidir não participar mais. Não haverá suspensão antecipada do estudo. 
 
Consentimento: 
Sua participação é voluntária. Para qualquer dúvida, entre em contato: 
Jamilly.colucci@ufms.br 
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