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Resumo

Perante a influéncia das embalagens de café na percepg¢do e nas emocGes dos consumidores, este artigo
investiga além da fungdo primaria de protecdo do produto, e destaca o design da embalagem como um
elemento estratégico na comunicac¢ao da identidade da marca, na diferenciacdo no ponto de venda e na
construcdo da percepg¢do do consumidor, especialmente no contexto do café, onde a embalagem evoca
sensac¢odes, transmite valores e estabelece uma conexdao emocional duradoura entre o usudrio e o
produto. Por meio de uma investigagcdo qualitativa, foram analisadas de forma comparativa diversas
embalagens de café, através de tdpicos como: elementos visuais, emogbes transmitidas, storytelling e
segmento de mercado. Dessa forma, a capacidade de evocar respostas dos assuntos analisado sdo
elementos cruciais que moldam a decisdo de compra e a conexdo do consumidor com a marca,
solidificando a embalagem de café como um veiculo complexo de valor e significado, apto a proteger o
produto, narrar histérias, despertar sentimentos e atingir publicos especificos.
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Coffee as an experience: visuals and emotions on packaging and their
relationship with brand positioning
Abstract

Given the influence of coffee packaging on consumer perception and emotions, this article goes beyond
the primary function of protecting the product and highlights packaging design as a strategic element in
communicating brand identity, differentiating at the point of sale and building consumer perception,
especially in the context of coffee, where packaging evokes sensations, conveys values and establishes a
lasting emotional connection between the user and the product. By means of a qualitative investigation,
various coffee packages were comparatively analyzed, using topics such as: visual elements, emotions
conveyed, storytelling and market segment. In this way, the ability to evoke responses from the subjects
analyzed are crucial elements that shape the purchasing decision and the consumer's connection with
the brand, solidifying coffee packaging as a complex vehicle of value and meaning, capable of
protecting the product, telling stories, arousing feelings and reaching specific audiences.
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1 Introducao

A embalagem, no cendrio contemporaneo de consumo, supera sua funcao de contengdo e protecado
de um produto para atuar como um elemento versatil e estratégico, um vetor primdrio na
comunica¢do da identidade de uma marca, na diferenciacdo de produtos no ponto de venda e,
crucialmente, na constru¢do da percep¢do do consumidor. Becker et al. (2011), por exemplo,
investigaram como o design da embalagem pode influenciar as impressdes de sabor e as avaliagbes
do produto. Ja Di Cicco, Wijntjes e Pont (2021) destacam o papel negligenciado da percepcao visual
do material da embalagem no design, especialmente no setor alimenticio, onde a experiéncia
sensorial é intrinseca ao ato de consumir, e a embalagem assume um papel ainda mais proeminente,
influenciando expectativas e, por vezes, modulando a prépria experiéncia gustativa.

No contexto especifico do café, a embalagem adquire uma dimensdo singular. As escolhas de uma
marca na producdo da sua embalagem de café ndo se restringem a aspectos praticos de conservagao
da qualidade do grdo, mas se estende a capacidade de evocar sensag¢des, transmitir valores e
estabelecer uma conexdo emocional e duradoura entre o usuario e o produto, conforme apontado
por Harith, Ting e Zakaria (2014) ao analisar a percepgdo do consumidor sobre a aparéncia, marca e
preco da embalagem de café, e por Corso e Benassi (2015), que estudaram os atributos da
embalagem de café e sua influéncia na inten¢do de compra.

A percepgao do consumidor é um fendmeno complexo, moldado por uma complexa rede de
estimulos sensoriais. No contexto da embalagem de produtos, pode-se observar que essa percep¢ao
vai além do visual, englobando aspectos tateis, olfativos e até auditivos. A sinestesia, ou percepcao
multissensorial, capacidade de um estimulo em uma modalidade sensorial evocar uma experiéncia
em outra, desempenha um papel significativo na forma como os consumidores interagem e
interpretam as embalagens (Petit; Velasco; Spence, 2018) e sua influéncia na percepcdo de sabor
(Obrist; Gatti; Velasco, 2014; Sousa; Carvalho; Pereira, 2020). Por exemplo, a textura de uma
embalagem pode influenciar a percepcdao do sabor de um produto, conforme demonstrado por
Ferreira (2019), e a forma visual pode estar associada a diferentes perfis de sabor, como observado
por Motoki e Velasco (2021).

Nesse sentido, acredita-se que a embalagem de café pode atuar como um condutor de expectativas
sensoriais. Os elementos visuais como cor, a tipografia, as imagens e até mesmo o material da
embalagem (Silva, 2023) podem pré-dispor o consumidor a uma determinada experiéncia de sabor e
aroma antes mesmo da primeira xicara. Uma embalagem que sugere frescor e qualidade, por
exemplo, pode elevar a percep¢do do valor do café e a satisfagdo do consumidor (Tijssen; Zandstra;
De Wijk, 2018). Além disso, a crescente preocupagao com a sustentabilidade tem levado a uma maior
atenc¢do aos materiais da embalagem, que também influenciam a percepg¢ao do consumidor e sua
decisdo de compra, um ponto abordado por Trudel (2019) sobre o comportamento do consumidor
sustentavel, por Gazzola et al. (2017) sobre o empoderamento do consumidor na economia digital e
Silva (2023) correlacionando os dois temas.

2 Metodologia

Este trabalho apresenta uma pesquisa de carater aplicado, seguindo a organizacdo metodoldgica
proposta por Gil (2010), com o propodsito de caracterizar estratégias visuais utilizadas por marcas de
café que intensificam o envolvimento emocional do consumidor na decisdo de compra. Quanto a
abordagem do problema, esta pesquisa se classifica como qualitativa, dedicando-se a andlise das
dindmicas de interacdo entre os consumidores e as embalagens de café a partir de critérios pré
estabelecidos. O foco reside no apontamento das funcionalidades e das percep¢Ges multisensoriais
vinculadas as embalagens. Segundo os objetivos, o estudo é de natureza descritiva, buscando
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delinear as inter-relacdes das embalagens e as reagées emocionais dos consumidores, por meio da
influéncia de elementos visuais e informacionais apresentados.

Em termos de procedimentos técnicos, adotou-se uma abordagem metodoldgica multifacetada,
delineada conforme a classificacdo de Gil (2010), e que se desdobra nas seguintes etapas:

® Pesquisa bibliogréfica: revisdo de literatura e documentos com o propdsito de referenciar (i) os
elementos estruturais e imagéticos das embalagens; (ii) os aspectos emocionais provocados por
elas; e (iii) as estratégias de apresentacdo comercial do café.

® Levantamento: analise das informacGes relativas aos materiais e as informagdes disponiveis nas
embalagens de café selecionadas.

Para a avaliagdo das possiveis reagdes emocionais motivadas pelos elementos estruturais, imagéticos
e informacionais das embalagens, foi utilizada uma adaptagdo interpretativa do método PrEmo,
desenvolvido por Pieter Desmet (2002). PrEmo é um instrumento ndo verbal de autorrelato que
mede quatorze emoc¢des provocadas pelo design de um produto. Esse método tem como base a
analise de emocgGes ndo-verbais evocadas por produtos, sendo aplicado aqui como uma ferramenta
de leitura subjetiva das sensag¢des visuais, simbdlicas e afetivas que as embalagens de café
transmitem aos consumidores.

A atribuicdo das emocgbes foi realizada com base em categorias previamente estabelecidas na
literatura de design emocional (Norman, 2004; Desmet, 2002; Gobé, 2002), considerando parametros
como cromatismo, tipografia, iconografia e hierarquia visual. Cada elemento foi avaliado segundo seu
potencial de evocar respostas afetivas especificas (prazer, excitacdo, serenidade, nostalgia etc.),
garantindo maior rigor analitico.

3 Analise das embalagens

Cores, formas, imagens e tipografia configuram a interface inicial entre produto e consumidor,
capturando atengdo, transmitindo a esséncia da marca e diferenciando o produto. O design da
embalagem ndo é sé estético, ele também comunica qualidade, sabor e origem. Frascara (2000)
descreve que o design é comunicagdo visual, onde cores e tipografia enfatizam modernidade ou
tradicdo enquanto materiais e texturas adicionam dimensdo tatil, reforcando valor e qualidade. A
inclusdo desses critérios de andlise permitiu alinhar a linguagem visual da embalagem e as
expectativas e desejos dos consumidores, influenciando sua decisdo de compra e conexdao emocional.

Embalagens de café evocam emog¢des como conforto, nostalgia, disposicio e energia, todas
relacionadas a atributos fisiolégicos da bebida, e experimentadas de maneira ampla pelos
consumidores. A capacidade de gerar resposta emocional é um diferencial, pois decisdes de compra
sdo influenciadas por fatores subjetivos. Norman (2004) argumenta que o design emocional é mais
eficaz e memoravel, criando conexdo profunda, indicando que embalagens que evocam nostalgia ou
elegancia podem elevar a percepc¢ao de valor. Assim, analisar emoc¢des permite compreender como a
embalagem se torna veiculo para experiéncias sensoriais e afetivas, estabelecendo um elo duradouro
e transformando a compra em momentos significativos.

O storytelling na embalagem, por sua vez, comunica valores, origem e filosofia da marca por meio de
textos e elementos graficos. Em um mercado que busca autenticidade, a narrativa cria conexao
genuina, permitindo que uma embalagem que conta a histéria do café transforme o produto em
experiéncia com significado. A narrativa humaniza a marca, permitindo a identificacdo do consumidor
com seus valores, ressaltando a indissociabilidade entre identidade visual e narrativa na construcao
da imagem da marca (Costa, 2004). Este critério é importante para entender como a embalagem
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pode ser um veiculo para uma narrativa envolvente, que informa, inspira e fideliza, fortalecendo a
conexdo emocional e a percepgao de valor.

Para a analise comparativa das embalagens de café selecionadas, apresentada no quadro 1 a seguir,
buscou-se exemplares que representassem diferentes segmentos e permitissem uma comparagao de

elementos mais diversos.

Quadro 1: Andlise comparativa das embalagens de café.

Emogoes Segmento
Identificagdo Elementos Visuais transmitidas | Storytelling | de mercado
1: Cores de alta saturagdo
variadas;
2: Formas geométricas e
oreanicas; . Vergonha N3o consta Econdmico
3: Imagens realistas;
3 Coragbes Cappuccino 4: composigo
Lovers Cookies and Cream multi-tipografica, com e sem
serifa, e manuscrita.
— 1: Cores de alta saturagao
variadas;
2: Formas geomeétricas;
3: Imagem realista; Desejo N3o consta Econdémico
4: composicao
3 Coragdes Cappuccino multi-tipografica, com e sem
Solavel serifa.
T 1: Cores de alta saturagdo
‘Q,. variadas;
Mm‘ 2: Formas geomgtrlcas; Sobre as
—_— 3: Imagens vetoriais N .
modernas; Admiracao plnturas c!e Gourmet
- Portinari
4: composigao
3 Coragbes Gourmet multi-tipografica, com e sem
Portinari serifa.
& 1: cores variadas opacas; Elementos
Gourmet . ’
— 2: Formas organicas; regionais,
3: Imagens realistas; Desejo porém Gourmet
4: composicao pouco
3 Coracdes Gourmet Sul de multi-tipografica, serifada. desenvolvido
Minas
1: cores de alto contraste Estilo
variadas; urbano, mas
2: Formas organicas; sem .
.. Inseguranga . Especial
3: Imagens vetoriais storytelling
modernas; narrativo
Café Bad Vibes Tremedeira | 4: fonte Unica, sem serifa. claro.
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(. Tradicopat

Café Maratd Tradicional

1: Cores de alta saturagao
variadas;

2: Formas organicas e
geométricas;

3: Imagens vetoriais e realistas;

4: composicao
multi-tipografica, com e sem
serifa.

Alegria

N&o consta

Popular

Quadro 1: Andlise comparativa das embalagens de café.

(continuacdo

Identificagao

Elementos Visuais

Emocgoes
transmitidas

Storytelling

Segmento
de mercado

1: Cores bicromaticas com alta
saturagao;

2: Formas geomeétricas;

3: Imagens realistas;

4: Tipografia variada sem
serifa.

Satisfa¢do

N3ao consta

Tradicional

Café Solavel Iguagu

1: Cores bicromatica com alta
saturagao;

2: Formas geomeétricas;

3: Imagens realistas;

4: Fonte Unica.

Inseguranca

N3o consta

Popular

cart
TOLEDO

1: Cores bicromaticas opacas;
2: Formas organicas;

3: Imagens vetorial;

4: composicao
multi-tipografica, com e sem
serifa.

Decepgao

N3ao consta

EconGmico

1: Cor monocromatica
metalica;

2: Formas geométricas;
3: Imagens vetoriais;

4: Fonte Unica

Desejo

Historia de
arte e
qualidade
premium.

Especial

Lor Expresso

1: Cores monocromaticas
escuras;

2: Formas organicas;

3: Imagens realistas;

4: Fonte Unica.

Fascinio

Oluxoeo
“ouro do
café”

Gourmet
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1: Cores monocromaticas com
alta saturagao;

2: Formas geométricas; Desejo N3o consta Popular
3: Imagens vetoriais;
4: Fonte Unica.

1: Cores de alta saturagdo
variadas;

2: Formas organicas; Satisfacdo Ndo consta Tradicional
3: Imagens vetoriais;
4:Tipografia variada sem serifa.

Pildo Extra Forte

Quadro 1: Andlise comparativa das embalagens de café.
(continuagdo)

Emogoes Segmento
Identificagao Elementos Visuais transmitidas | Storytelling | de mercado

1: Cores bicromaticas;
2: Formas organicas;
3: Imagens vetoriais; Desejo Nao consta Gourmet
4: Tipografia variada sem
serifa.

Starbucks Medium Roast

1: Cores variadas opacas;
2: Formas geométricas;
3: Imagens vetoriais; Satisfacdo Ndo consta Gourmet
4: Tipografia variada sem
serifa.

Super Coffee Vanilla Latte

Fonte: organizado pelos Autores.

Quanto a classificagdo dos produtos por segmento de mercado, foram adotadas cinco categorias
principais: (i) popular, (ii) econémico, (iii) tradicional, (iv) gourmet e (v) especiais. Essa segmentacdo
visa organizar o posicionamento de cada produto em relagdo a seu publico-alvo, preco médio,
proposta de valor, materiais e estratégias visuais utilizadas na embalagem. A andlise permite tracar
paralelos entre o design e a percep¢do de qualidade ou sofisticacdo associada a cada marca. Em
relacdo as emogdes, foram consideradas rea¢des como excitagdo, prazer, surpresa, nostalgia,
confianga e sofisticagdo, a partir dos elementos graficos e sensoriais identificaveis nas embalagens.

A adequacdo da embalagem ao segmento de mercado é fundamental para o sucesso. Um visual
arrojado para publico jovem ou cldssico para produtos gourmets demonstra estratégia, atendendo
expectativas e valores do publico-alvo. Kotler e Keller (2012) afirmam que o design do produto deve
ser pensado para o publico especifico, visando valor e vantagem competitiva. Isso aumenta a
probabilidade de escolha e reforca a percep¢do de que a marca entende o consumidor. A analise
deste critério demonstra como a embalagem atua como ferramenta de marketing e posicionamento,
otimizando a conexdo usuario-produto.
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A sustentabilidade é outro fator de influéncia na decisdo de compra, uma vez que matérias-primas
reciclaveis, biodegradaveis e a reducdo de componentes podem ser valorizadas pelos consumidores.
Papanek (1971) aponta a responsabilidade social e ambiental do designer, descrevendo como a
transparéncia sobre praticas sustentaveis reforca a confianga e credibilidade de seus projetos. Este
critério foi incluido para analisar como a embalagem contribui para um consumo responsavel e
fortalece a conexdo com consumidores que valorizam a ética e o impacto socioambiental.

A analise da embalagem de café por meio de critérios multifacetados oferece uma melhor
compreensdo de seu papel estratégico. Cada critério revela uma faceta da interagdo
embalagem-consumidor, e sua intersec¢do desvenda a complexidade da relagcdo. Ao considerar esses
aspectos, é possivel criar embalagens que protejam, contem histérias, evoquem sentimentos,
atendam a publicos especificos e contribuam para um futuro sustentdvel, consolidando a embalagem
como um veiculo de valor e significado.

4 Resultados e discussao

Esta andlise analisou parametros de comunicacdo de embalagens de café e, posteriormente,
estabeleceu conexdes entre esses parametros e as emocdes evocadas no consumidor. A andlise
permitiu identificar respostas emocionais em diferentes contextos de design.

A partir da andlise das embalagens, foi possivel identificar uma tendéncia a ndo adogdao do
storytelling (3 Coracbes Cappuccino Lovers Cookies and Cream; 3 Coragbes Cappuccino Solavel; 3
Coracbes Gourmet Portinari; Café Bad Vibes Tremedeira; Café Melitta Tradicional; Café Soluvel
Iguacu; Café Toledo Tradicional; Marata Tradicional; Nescafé Sollvel Extra Forte; Pildo Extra Forte;
Starbucks Medium Roast; Super Coffee Vanilla Latte). Este fator gera uma interferéncia negativa na
comunicagdo dos valores da marca (UPBOX, 2025). Segundo o Portal Sebrae (2022), ha uma crescente
adocdo dos valores de marca como um importante fator de compra, principalmente entre as novas
geracOes. A personificagdo da empresa, impulsionada pelo storytelling, facilita o relacionamento da
pessoa com a empresa/produto, além de aumentar a atratividade da marca e fortalecer o seu
posicionamento.

Sobre as emocgbes proporcionadas pelos produtos, 73% (12) das avaliagbes indicam emocgGes
positivas (3 Coragbes Cappuccino Soluvel; 3 Coragdes Gourmet Portinari; 3 Coragdes Gourmet Sul de
Minas; Café Melitta Tradicional, Café Toledo Tradicional; Illy Cladssico; Lor Expresso; Marata
Tradicional; Nescafé Soluvel Extra Forte; Pildo Extra Forte; Starbucks Medium Roast; Super Coffee
Vanilla Latte) e os 27% (4) restantes, emogdes negativas (3 Coragdes Cappuccino Lovers Cookies and
Cream; Café Bad Vibes Tremedeira; Café Sollvel Iguagu; Café Toledo Tradicional). Norman (2004)
destaca que "coisas atraentes funcionam melhor", explicando que a atratividade de um objeto
"produz emocgbes positivas, fazendo com que os processos mentais sejam mais criativos, mais
tolerantes a pequenas dificuldades e mais eficazes" (Norman, 2004, p. 82). Isso significa que um
design que evoca prazer ou satisfacdo ndo apenas agrada visualmente, mas também influencia
positivamente a cognicdo do usudrio, tornando-o mais paciente e adaptavel a possiveis falhas ou
complexidades do produto. Portanto, é importante que as embalagens evoquem emocdes positivas
no usuario.

A classificacdo de segmentacdo de mercado reflete as caracteristicas ideais para uma setor bem
definido do mercado, ja que os clientes compartilham desejos em comum (Kotler e Keller, 2012).
Foram separados exemplares de diferentes faixas de preco e, no entanto, percebeu-se que, pouco
mais de 50% das embalagens (8) se enquadra como "tradicional", "popular" ou "econémico" (3
CoragOes Cappuccino Soluvel; 3 Coragbes Cappuccino Lovers Cookies and Cream; Café Maratd
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Tradicional; Café Melitta Tradicional; Café Soluvel Iguacu; Café Toledo Tradicional; Nescafé Solavel
Extra Forte; Pildo Extra Forte). As demais embalagens se apresentam como "gourmet" ou "especial".

Para Landim et al. (2016, p. 89) "A busca pelo desenvolvimento de embalagens sustentaveis tem
aumentado". Corroborando essa tendéncia, Neogrid e Opinion Box (2024, p. 18) identificaram o
aumento na procura por produtos ecologicamente corretos: trinta e sete por cento dos consumidores
demonstraram disposicdo a pagar mais por produtos considerados ecoldgicos; aproximadamente
cinquenta por cento dos consumidores se mostram preocupados se a embalagem é sustentavel,
afirmam os autores. Tendo este fator em vista, somente duas embalagens (llly Classico e Pildo Extra
Forte) entre as quinze analisadas indicam se sdo sustentaveis.

A respeito dos aspectos visuais de cada embalagem, ha uma tendéncia a adoc¢do de cores de alta
saturacdo (que oferecem maior destaque) nas embalagens de oito produtos: 3 Corag¢ées Cappuccino
Lovers Cookies and Cream, 3 Corag¢des Cappuccino Soluvel, 3 Cora¢des Gourmet Portinari, Café
Melitta Tradicional, Café Marata Tradicional, Café Soltvel Iguacu, Nescafé Soluvel Extra Forte, Pildo
Extra Forte. Formas organicas estdo representadas em 08 embalagens. Ha a predominéancia de
imagens vetoriais nos rotulos, presente em oito embalagens (3 Cora¢des Gourmet Portinari; Café Bad
Vibes Tremedeira; Café Toledo Tradicional; Illy Classico; Nescafé Soluvel Extra Forte; Pildo Extra Forte;
Starbucks Medium Roast; Super Coffee Vanilla Latte).

Apenas cinco embalagens apresentam caracteristica com fonte Unica (Café Bad Vibes Tremedeira;
Café Soluvel lguagu; llly Classico; Lor Expresso; Nescafé Soluvel Extra Forte). Seis rétulos
apresentaram composicdo multi-tipografica, com uso de tipografias com e sem serifa (3 Coracdes
Cappuccino Lovers Cookies and Cream; 3 Coragdes Cappuccino Soluvel; 3 Coragdes Gourmet
Portinari; Café Marata Tradicional; Café Toledo Tradicional; Pildo Extra Forte).

5 Conclusao

Apds a analise das embalagens foi possivel concluir que muitas marcas deixam de usar estratégias
visuais de forma mais consistente, ndo exploram técnicas como o storytelling e ainda ha uma
guantidade significativa que provoca emocgbes negativas. Quase ndo hda informacbes sobre
caracteristicas sustentdveis das embalagens e, no geral, foi possivel perceber um padrdo visual na
diagramacdo, embora cada embalagem adote as caracteristicas de cada marca.

Em sua maioria, os produtos se apresentam como mais acessiveis, enquadrando-se nas categorias
"tradicional", "popular" ou "econémico". Esta pode ser uma caracteristica que confere boa vantagem
a marca, desde que a percepgao esteja alinhada ao posicionamento da empresa e as expectativas dos
clientes.

A pesquisa analisou um ndmero limitado de embalagens, indicando um espago para que estudos
futuros ampliem a amostragem e confirmem ou refutem pontos descritos sobre a relacdo entre
emocOes e embalagens, bem como a comparacdo com embalagens de marcas internacionais de café,
analisando como diferentes identidades se relacionam com o publico.
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