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Abstract

Aceastd lucrare de cercetare exploreazd rolul comunicarii vizuale si al
design-ului de ambalaj in procesul de luare a deciziilor consumatorilor, cu un accent
important pus pe ambalajul sustenabil. In contextul unei societti suprasaturate de
multitudinea de mesaje vizuale, produse si branduri, comunicarea vizuala realizata in
totalitatea formelor sale, inclusiv (sau mai ales) prin ambalaj, si problemele
contextuale de mediu devin subiecte extrem de importante pentru atragerea atentiei si
informarea consumatorilor. Elementul de sustenabilitate din discutia despre ambalaje
se afld pe un trend ascendent si devine tot mai relevant, intrucat consumatorii sunt mult
mai constienti si isi doresc sa participe la protejarea mediului inconjurator.

Cadrul teoretic include perspective de comunicare vizuald, publicitate,
design si principii privind comportamentul consumatorilor. Este examinata
perspectiva holisticd a ambaldrii produselor, subliniind functia comunicarii
strategice si avantajul competitiv generat de acesta. Importanta acestei functii este
evidentiatd prin avantajul competitiv pe care ambalajul il poate aduce brandului. De
asemenea, sunt analizare elemente precum culoarea, fontul si materialul din designul
ambalajului pentru semnificatia si impactul lor.

In cadrul cercetarii, sunt investigate teoriile specifice procesului de luare a
deciziilor, si felul in care consumatorii si specialistii percep ambalajele. Ambalajul
produselor este analizat din perspectiva impactului sau asupra perceptiei calitatii,
intentiei de cumparare, comportamentului si valorilor consumatorilor. Se Tncearca si
identificarea factorilor care influenteaza alegerile de ambalare, iar importanta
ambalajelor sustenabile este discutatd in contextul preferintelor consumatorilor si
impactului asupra mediului.

Metodologia cercetarii implicd analiza focus-grupurilor, analiza
comparativd a respondentilor de sex masculin si feminin, interviuri si opinii ale
expertilor. Intrebarile de cercetare abordeaza importanta elementelor de ambalare
din perspectiva consumatorilor, rolul elementelor vizuale si sustenabilitatea in
deciziile de cumparare, diferentele de gen in perceptia consumatorilor. Sunt
examinate si opiniile expertilor cu privire la elementele vizuale si ambalajele



sustenabile, dar si diferentele dintre punctele lor de vedere si nevoile semnalate de
consumatori in cadrul focus-grupurilor.

Acest studiu contribuie la Intelegerea relatiei complexe dintre comunicarea
vizuald, ambalaj si comportamentul consumatorului. Prin analiza raspunsurilor
focus-grupurilor formate din participanti atat barbati, cat si femei, precum si grupuri
mixte de gen, studiul dezvaluie potentiale variatii Tn modul in care elementele de
ambalare si considerentele de sustenabilitate sunt percepute de reprezentantii de gen.
Aceste constatdri contribuie la o Intelegere mai cuprinzatoare a perspectivelor
consumatorilor. De altfel, rezultatele acestor grupuri de respondenti releva
importanta protectiei produselor, prezentarea, informarea si usurinta manevrarii
drept trasaturi de care producatorii trebuie sd tind cont atunci cand se refera la
ambalajele lor. Interviurile individuale cu practicieni din industrie si cu reprezentanti
ai mediului academic, au fost realizate printr-o abordare mai directionatd si
concentratd pe expertizd. Analiza raspunsurilor lor aratd ca sunt pregatiti si
intampine noua generatie de tehnologie, precum si resursele de care trebuie sa se
foloseasca 1n viitor, si imbratiseaza initiativele ecologice prin raspunsuri creative si
inovative.



Introducere

Lucrarea de fatad isi propune sd dezvolte teoria comunicarii brandurilor si
implicatiile stimulilor vizuali prezenti in design-ul de ambalaj, parte a procesului
decizional. De asemenea, este cunoscutd predispozitia umana de a actiona si
reactiona 1n baza contextului emotional in care se afld. Acest context emotional poate
fi controlat de branduri in baza unor stimuli senzoriali puternici care pot crea
atitudini, fidelizari sau, din contra, reactii negative in relatie cu diferite perspective.
Spre exemplu, un design eficient si bine realizat poate influenta puternic, decisiv,
momentul intdlnirii dintre consumator si identitatea brandului (Lockton et al., 2010).
Acest principiu se bazeazad pe aspectele psihologice si estetice ale designului
(Rodriguez & Boks, 2005), dar si pe o structurd bine organizatd si o navigare
intuitiva prin care utilizatorii pot sa acceseze si sa inteleagd informatia Intr-un mod
simplu si rapid (Liu & Li, 2020). Ludnd aceastd supozitie si transferdnd-o in
universul comunicarii brandurilor, intelegem ca se poate ajunge la consumator prin
identificarea corectd a nevoilor sale si implicit, prin conturarea unui mesaj adecvat
acestora. Principiul coerentei este unul important in dezvoltarea mesajului publicitar.
Acest principiu implicd folosirea unui stil unitar in designul intregii experiente
pentru a asigura consistenta si recunoasterea brandului, ceea genereaza o legatura
puternica intre utilizator si produs (Keller, 2020). Acesta din urma trebuie sa fie
insotit de un mijloc de comunicare prin care sa se puna in valoare autenticitatea si
personalitatea brandului, valorile si puterea sa de a concura cu nesfarsita colectie de
produse concurente. De asemenea, s-a constatat cd utilizarea cuvintelor sau
imaginilor contrastante in designul unui ambalaj poate imbunatati capacitatea de
reamintire si de recunoastere (Wagemans et al., 2012), iar acestea trebuie asezate
intr-o armonie pentru a evidentia elementele importante si a organiza informatiile
intr-o ordine logicd si usor de inteles (Xu et al., 2015). Folosind aceste detalii,
comunicarea caracteristicilor si utilitatii produsului brandului devine cu usurinta un
mijloc prietenos de a crea o legaturd de lungéd durata, de a cuceri si de a fideliza
consumatorul pe termen lung. Identificarea corectd a stimulilor senzoriali, a
complexelor ce se pot crea intre acestia, creeaza oportunitati pentru brand, devine un
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aliat puternic in munca sa de a se face remarcat si de a se pozitiona sus in ierarhia
vanzarilor.

Este recunoscut faptul cd elementele vizuale pe care consumatorul le
intalneste joacad un rol important atat in modelarea perceptiilor, cit si in influentarea
alegerilor lor de cumpdrare. Literatura de specialitate a subliniat importanta
ambalajului ca instrument de comunicare strategica, evidentiind totodatd importanta
elementelor de sustenabilitate aplicate In acest context. Pentru a crea ambalaje
eficiente si atractive pentru consumatori, este deosebit de important sa se inteleaga
grupul tintd carora se refera, asteptarile si preferintele lui (Sultana & Sheikh, 2022).
Pe masura ce preocuparile legate de mediu continud sa se intensifice, consumatorii
devin din ce in ce mai constienti de vizualul si sustenabilitatea materialului in
procesul lor decizional. Organizatiile si rapoartele din sectoare diverse au adus la
lumina situatia actuald (Nielsen 2018; Deloitte, 2021), subliniind nevoia de solutii
de ambalare sustenabile. Aceste rapoarte ofera perspective asupra importantei
elementelor vizuale in alegerile consumatorilor si subliniazd necesitatea practicilor
ecologice. Literatura de specialitate cuprinde o gama larga de studii care exploreaza
relatia dintre elementele vizuale, ambalaje si comportamentul consumatorilor, dar si
importanta elementelor de ecologice si de sustenabilitate in acest context.
Perspectivele legate de ambalaje sustenabile propun o tendinta de uniformizare, insa
literatura descopera un set de obstacole care intervin, si felul in care acestea
contribuie la miscari prudente 1n prezent. Provocarile tin atat de aspecte tehnice si
de igiend legate de utilizarea diferitelor materiale biodegradabile (Wu et al., 2021),
cat si de aspecte legate de complexitatea lantului comercial si de atitudinile negative
ale consumatorilor in ceea ce priveste pretentiile economice, sociale si de mediu
specifice comportamentelor sustenabile (Boz et al., 2020).

De asemenea, tema cercetata capata valoare in contextul interesului crescut
pentru acest domeniu. Aceasta afirmatie poarta cu sine perspectiva discutiilor care
se contureazd pentru viitor, si implicatiile interdisciplinare pentru dezvoltarea
ambalajelor si recipientelor sustenabile. Un astfel de cadru contextual este si
expozitia pentru sectoarele industriale de ambalaje ,,Interpack 2026”" unde subiectul
prin care se ghideazd discutiile si prezentdrile din cadrul conferintelor este
reprezentat de solutii sustenabile si perspective in acest sens. Acest eveniment este
unul de amploare si asteaptd peste 2800 de companii expozante internationale si
peste 140.000 de vizitatori comerciali din mai mult de 150 de tari.

! Interpack 2026: https://www.interpack.com/en/Media_News/News/Technical Articles
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Astfel, ambalajul sustenabil este o preocupare continua in ultima perioada,
atat pentru decidentii si expertii in domeniu, cat si pentru consumatori. S-a observat
si notat cd din ce in ce mai multi consumatori sunt interesati de impactul asupra
mediului pe care il au produsele pe care le achizitioneaza si deseurile care raman
dupa consum (Tajeddin & Arabkhedri, 2020). Prin intelegerea si asumarea unor
elemente de alfabetizare vizuala, producatorii pot crea ambalaje care sd inspire
consumatorii sa faca alegeri sustenabile, iar acestea pot deveni simboluri ecologice
intr-o piatd de produse care ajung sa ,,raneascd” natura (Nikolaou & Konstantinos,
2021). Cu toate acestea, raman céteva lacune 1n intelegerea rolului specific al
elementelor vizuale si a impactului materialelor ecologice in procesul de luare a
deciziilor. In plus, chiar dacd ambalajele sustenabile sunt in trend, existd consumatori
care nu sunt dispusi sa plateascad un pret mai mare pentru acestea (European Carton
Makers Association, 2019).

Asadar, lucrarea de fatd 1si propune sd investigheze modul in care
consumatorii si specialistii percep design-ul ambalajelor. Totodatd, studiul
subliniaza felul in care ambalajul devine un element indiscutabil de comunicare
strategicd, cel din urma si cel mai important participant in influentarea procesului de
asumare a unei decizii de achizitie. Acesta, reprezintd ultima forma de continut
informativ prin care brandul comunicd cu consumatorul inainte de a decide
cumpararea. Cu alte cuvinte, informatia pe care acesta o intalneste ntr-un ambalaj,
de la formd, culoare, dimensiune, greutate, materialul din care este alcatuit, detaliile
din care este compus produsul continut, tendintele de care tine cont si felul in care
alege sd se refere la consumatorul sdu pot sa acapareze atentia acestuia si sa-1
determine sd tind mai mult sau mai putin cont de o experientd pozitiva cu un alt
brand, nevoia sa reald de a achizitiona produsul, sau alte detalii care l-ar putea
impiedica sa prefere produsul astfel promovat.

Aceastd tema capata relevantd interdisciplinara, si este abordata tot mai des
in ultimul timp de catre cercetitorii din domeniul comunicarii strategice, al
vanzérilor, al creativitatii si al behavioristilor (Kim et al., 2019). Directia spre care
se indreapta nevoia tot mai activa a profesionistilor din domeniul publicitatii de a
intelege consumatorul catre care se indreaptd mesajul brandului sau produsului
promovat, este una ascendenta si se foloseste tot mai mult de acuitatea informatiilor
obtinute din cercetarile interdisciplinare. Totodatd, subiectul deschide o perspectiva
de educare a consumatorilor in spiritul sustenabilitatii si a felului in care se
raporteazd la acesta. Odatd cu trecerea timpului si evolutia stiintifica
interdisciplinard, s-au dezvoltat numeroase tehnologii i materiale noi pentru a
contribui la 0 mai buna ambalare a produselor. Exemplele pot fi diverse, si pot Incepe
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de la cutiile de carton care pastrau alimentele proaspete o scurtd perioada de timp, si
pana la plasticul modern, care asigura o pastrare a produselor mult mai eficienta, atat
la transport, cat si la prospetimea produsului continut (Kenney, 2009). Aceasta latura
noud este tot mai prezentd in stabilirea strategiilor de publicitate si reprezinta un
domeniu activ de interes. Cercetarile pe aceastd tema sunt relativ putine in Romania,
fiind o perspectivd nou abordata interdisciplinar. Implicatiile prin care se constituie
aceasta tema sunt cunoscute si utilizate mai mult in zona psihologiei si ecologiei.
Inclinatia specialistilor spre analiza, cunoasterea si asocierea proceselor mentale ce
activeaza si constituie comportamente, in acest fel, reprezintd o noud forma sub care
se lanseazd regulile promovarii. Asadar, aceastd tema reuseste sa se contureze si sa
concentreze perspectiva abordarii noutatii stiintifice interdisciplinare, care ofera
rezultate relevante mai ales In lumea publicitara. Poate fi consideratd un sistem
premergator si necesar comunicarii adecvate si centrate pe nevoile consumatorilor.
De asemenea, este un mijloc prin care brandurile pot sa inteleagd mult mai bine
nevoia care existd si, mai ales si cel mai important, intr-o piata suprasaturatd de
produse, nevoile pe care companiile le pot nu doar acoperi ci si crea in acest context.
Toate acestea au loc prin abordarea studiului care depaseste granite conventionale
de cercetare si care dezvolta rezultate mult mai exacte, care contribuie la performanta
preciziei comunicarii.

Avand aceste consideratii in vedere, studiul prezent aprofundeaza aspectele
complexe ale ambalajului, examinand rolul elementelor vizuale si sustenabilitatea
materialelor 1n deciziile de cumparare ale consumatorilor. Printr-o abordare
comprehensiva, aceastd cercetare isi propune sd contribuie la stadiul existent al
cunoasterii In ceea ce priveste acest subiect. Obiectivul principal al acestei teze este
de a investiga aspectele fundamentale si rolul comunicarii vizuale si al design-ului
de ambalaj 1n procesul de luare a deciziilor, interogand perspectiva consumatorilor
si a specialistilor, deopotrivd. In special, se doreste explorarea semnificatiei
elementelor vizuale si a rolului elementelor sustenabile in modelarea proceselor de
luare a deciziilor ale consumatorilor. Prin deslusirea complexitatii acestor factori,
cercetare de fata isi propune sa ofere o intelegere cuprinzatoare a modului in care
acesti participanti influenteazd comportamentul consumatorilor. Pentru a atinge
acest obiectiv, cercetarea va aborda patru intrebari principale de cercetare care vor
ghida investigatia. Acestea se contureaza astfel:

IC1: Care sunt cele mai importante elemente ale unui ambalaj din punct de
vedere al consumatorilor, si care este rolul elementelor vizuale si ale sustenabilitatii
materialului folosit in decizia de cumparare?
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IC2: In ce masura perceptiile consumatorilor femei sunt diferite de cele ale
consumatorilor barbati?

IC3: Care este opinia specialistilor in ceea ce priveste importanta
elementelor vizuale si a sustenabilitatii ambalajelor?

IC4: Care sunt diferentele de abordare dintre opiniile reprezentantilor
mediului academic si a practicienilor in comunicare?

Partea practicd a lucrdrii pune in aplicare informatiile Tnsusite si alcatuite
sub forma unei sinteze a literaturii de specialitate, si incearcd sd obtina verificarea
teoriilor intalnite. Astfel, In domeniul design-ului de ambalaj si comportamentului
consumatorilor, acest studiu se angajeaza intr-o explorare a interactiunii dintre
elementele vizuale si procesele de luare a deciziilor. Prin utilizarea metodelor
calitative de cercetare, acest studiu isi propune sa dezviluie complexitatea care
inconjoara acesti factori.

Pentru a obtine o Intelegere holisticd a perceptiilor consumatorilor, s-au
alcatuit noud focus-grupuri, formate din participanti de gen feminin si masculin, dar
si grupuri mixte. Prin notarea punctelor de vedere specifice genului, acest studiu 1si
propune si evidentieze posibilele diferente in perceptiile consumatorilor cu privire
la elementele de ambalaj si consideratiile de sustenabilitate. In acelasi timp, s-au
realizat interviuri cu specialisti care activeaza In domeniul universitar (reprezentanti
ai mediului academic) si practicieni din domeniu, ale caror contributii adauga
valoare cercetarii. Punctele lor de vedere contribuie la o intelegere mai profunda a
subiectului, si la observarea perspectivei initiatorului de strategii de comunicare. Prin
examinarea interactiunii dintre acesti factori, cercetarea urmareste modul in care
ambalajul influenteazd perceptii, preferinte si, in cele din urméa, comportamente de
cumpdrare. Mai mult, acest studiu abordeaza diferit perspectivele literaturii de
specialitate existente prin investigarea diferentelor in perceptiile consumatorilor in
functie de gen, dar si prin interogarea ambelor parti implicate Tn interactiunea cu
design-ul ambalajelor. Prin compararea si contrastarea punctelor de vedere specifice
genului, aceasta cercetare ofera o Intelegere extinsd a modului in care elementele de
ambalaj si consideratiile de sustenabilitate afecteaza diferite segmente de
consumatori. Mai mult, acest studiu abordeaza decalajul din literatura de specialitate
prin investigarea diferentelor de perceptie a consumatorilor intre sexe. Comparand
si contrastand punctele de vedere specifice genului, aceastd cercetare oferd o
intelegere mai cuprinzitoare a perspectivelor reprezentantilor implicati in acest
proces.

Asadar, aceasta lucrare este structuratd in doua parti principale. Prima parte
se contureaza sub forma unei incursiuni in literatura de specialitate. Principalele
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subiecte abordate aici sunt comunicarea vizuala, cu factorii principali care i se
subordoneaza. Astfel, aici sunt discutate doud perspective relevante pentru acest
context ale comunicarii vizuale, si anume particularitatile sale in publicitate si
design. De asemenea, aceasta este abordatd si din perspectiva analizei strategiilor
formulate, dar si ca element de alfabetizare vizuald. Dupa stabilirea detaliilor ce tin
comunicare si vizualul prin care se exprima, se contureaza si un capitol care propune
o perspectiva holistica asupra ambalajului de produs. Aici sunt discutate pe larg
participarea sa ca element de comunicare strategica, proprietatile acestuia care il
transforma intr-un avantaj competitiv, designul sdu, principalele elemente ale
acestuia, dar si relatia sa cu identitatea de brand. Mai departe, in cadrul aceluiasi
cadru teoretic, este expus sub forma unui capitol subiectul complex al procesului
decizional, abordat prin perspectivele cele mai des intdlnite in literatura de
specialitate. Aceste ultime doua subiecte abordate sub forma unor capitole, au invitat
natural spre o analiza a ambalajului ca participant in procesul decizional. Astfel, s-a
conturat cel de-al patrulea capitol care trateaza rolul si influenta acestuia asupra
comportamentului de consum. In incheiere, sunt prezentate provocirile strategilor in
comunicare si eforturile designerilor pentru a adapta ambalajele pe care le
proiecteaz la tendintele pietei. In acest fel, au fost prezentate sub forma unui ultim
capitol perspectivele si tendintele actuale in dezvoltarea ambalajelor sustenabile.

Cea de-a doua parte a lucrarii reprezinta o abordare empirica a subiectelor
prezentate si analizate In prima parte a lucrarii. Aceasta prezintd designul
metodologic al metodelor aplicate, atat pentru focus-grup, cat si pentru interviu. De
asemenea, dezvoltd prin diferite analize raspunsurile obtinute de la participantii la
acest studiu. Astfel, vor fi abordate informatiile perspectivelor consumatorilor, dar
si a reprezentantilor ai mediului academic si practicienilor in acest domeniu, si vor
fi analizate atat separat cat si in diferite sesiuni comparative.
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1.1 Comunicarea vizuala

De la primele studii care noteaza si urmaresc dezvoltarea comportamentala
a omului, se remarcd mereu capacitatea umand de a remarca, retine si intelege cu
usurintd imagini si reprezentari. Astfel, se poate afirma cu ca usurinta ca din punct
de vedere biofizic omul este, in primul rind, o entitate vizuald. Caracteristica
principala prin care asimileaza si intelege date se bazeaza pe un proces simplu - intai
vede si apoi intelege. Incepand cu insemnele antice pe peretii grotelor, si pani la cele
mai inovative si impresionante afisaje moderne, felul in care oamenii aleg sa fsi
exteriorizeze gandurile, ideile si crezurile sub forma vizuala s-au conturat in centrul
inovatiilor si formeaza bazele cladite pentru transmiterea culturald a tuturor datelor
astfel asimilate (Tomasello, 2009; Donald, 1991). Cea mai comuna si versatila
tehnicd de transmitere a unui mesaj, de vizualizare, este desenul. lar cele mai vechi
exemple care pot fi analizate dateaza in jur de 40.000 de ani in urma (Hoffmann et
al., 2018; Aubert et al., 2014). Chiar si In momentul unei raportari simple, al schitarii
unui element comun, exista felurite optiuni de a-1 reprezenta. Iar de aici se poate
intelege felul nelimitat de a folosi reprezentarea vizuala in comunicare.

Studiul comunicarii vizuale este un domeniu complex si intins. Acesta
cuprinde analize voluminoase, si include cercetari interdisciplinare, cum ar fi istoria
si filosofia artei, estetica si semiotica, fotografia si televiziunea, designul grafic,
cinematografia, mass-media, studiul relatiilor dintre cuvant si imagine In teoria
literard, retoricd, dezvoltarea si utilizarea diagramelor, cartografia, si preocuparile
mai recente privind conceptul ,,alfabetizérii vizuale”. Astfel, fiind considerata piatra
de temelie a unui spatiu atat de extins si eclectic, nu existd niciun consens in privinta
modelul universal ca fiind cel mai important sau fundament al acesteia. Griffin
(2001) spune ca ,,chiar si conceptul de ,,imagini” in sine pare sd nu aiba granite clare,
cuprinzdnd concepte ale imaginii care se extind de la procesul perceptiv, prin
reproducerea mentala a perceptiilor n imagini, vise $i memorie, pana la tiramurile
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simbolurilor si ideilor abstracte prin pe care individul le mapeaza mental experienta
si crearea fizica de imagini si suporturi vizuale”.

Aparitia studiilor inregistrate care trateaza subiectul comunicarii vizuale s-
au datorat secole de analizd privind detaliile care construiesc imaginea vizuald la
nivel de artd. Mai apoi ,,transferul principiilor comunicarii vizuale intre domenii
diferite, si apoi preluate si 1n practici din domenii diferite, a dus la dezvoltarea sa in
contextul promovarii produselor, asumandu-si misiunea de a intdmpina
consumatorii, de a informa publicul tintd si de a pastra legitura dintre ei si brand”
(Lester, 1995). In acest context, studiul comunicirii vizuale ca format
interdisciplinar s-a dezvolta si ca reactie la lacunele identificate intr-un domeniul mai
larg al cercetarii comunicarii (Benjamin, 1936).

Despre comunicarea vizuald se poate spune ca este ,,0 forma de expresie si
transmitere a informatiei care utilizeazd elemente vizuale, cum ar fi imagini,
simboluri si design grafic, pentru a transmite mesaje si a interactiona cu diferite
publicuri tintd, in relatie cu diferite subiecte” (Rose, 2016). De asemenea, se poate
afirma ca studiul comunicarii vizuale reprezinta ,,0 arie larga de interes stiintific,
acoperd medii si abordari interdisciplinare, iar cel mai adesea se clasificd prin
elementele vizuale pe care le utilizeaza pentru a transmite informatii” (Kasra, 2017).
Aceste elemente vizuale participa pozitiv la munca cercetitorilor interdisciplinari, o
fac mai usor de abordat, si le permit tuturor celor care intrd in contact cu acest
concept, sd studieze si sd inteleagd comunicarea vizuald intr-un mod structurat
(Frascara, 2004). Prin aceastd abordare, se urmdreste simplificarea procesului de
analiza si intelegere a acesteia, si poate fi folositd cu usurintad in diferite contexte.

Discutiile din perspectiva ambalajului ca element central in comunicarea cu
publicul consumator a devenit un subiect important, un detaliu important in studiul
marketingului si al comunicarii vizuale. De cele mai multe ori, ambalajul este
considerat un element principal parte din strategia de comunicare, nu doar un
recipient, o simpla cutie sau o punga in care se afla un produs. Acesta este un spatiu
pe care brandurile il valorifica, o modalitate de a comunica mesajele sale si, totodata,
o oportunitate la indemana de a se consolida identitatea de brand. Intr-adevir,
ambalajul este considerat ca fiind ,,un ,,vorbitor tacut”, care reprezintd brandul si
vorbeste in numele produsului si al companiei producatoare” (Huang & Sarig6lli,
2014). Prin intermediul acestuia, companiile ajung la consumator in momentul luarii
deciziei de cumpdrare, si comunica informatii relevante despre produsele lor. Aceste
informatii, adeseori contin elemente despre ingrediente, valori nutritionale,
instructiuni de utilizare, data de expirare si alte astfel de informatii utile. In acelasi
timp, brandurile se folosesc de acest spatiu ca sa iasa 1n evidenta, si sa atragd atentia
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consumatorilor, ,,sa transmita mesaje subtile despre companie si despre produsul in
sine, si s convinga s fie cumparat” (Morgan et al., 2019).

Astfel, comunicarea vizuala este consideratd a fi ,,unul dintre aspectele
importante al procesului de reprezentare la raft. Aceasta joaca un rol important in
decizia de cumparare a consumatorilor prin felul in care intermediaza dialogul dintre
brand si grupul sdu tintd” (Rettie & Brewer, 2000). Pe de alta parte, prin intermediul
ambalajului, companiile nu se limiteaza doar la transmiterea informatiilor despre
produsul pe care il comercializeaza. In fapt, ambalajul poate fi conceput si cu scopul
de a crea emotii pentru a atrage atentia, sau pentru a construi o experientd deosebita
pentru consumator. Acest lucru poate fi realizat cu usurinta utilizand strategic culori,
texturi, forme si design-uri personalizate, care sunt capabile sd transmitd mesaje
subtile, dar puternice si convingitoare. In esentd, ambalajul poate fi un instrument
important in construirea sau consolidarea unei identitati puternice de brand, sau prin
care companiile se asigura de loialitatea a consumatorilor (Koo & Kim, 2018).

Spre exemplu, un ambalaj construit cu un design simplu si minimalist poate
fi decodat de catre consumator ca un mesaj important despre calitatea produsului si
despre atentia companiei la detalii. In timp ce un ambalaj cu un design elegant,
complex si sofisticat poate sugera ca produsul este mult mai calitativ si ca este
destinat unei audiente sofisticate. Pe de alta parte, un ambalaj cu un design colorat si
jucaus, de cele mai multe ori, sugereaza ca produsul este destinat copiilor sau potrivit
persoanelor active, care isi doresc un produs interesant (Ma et al., 2019). Prin
urmare, comunicarea vizuald poate sustine diferite strategii abordate de branduri, si
poate fi un mijloc eficient de a transmite informatii si mesaje despre produs sau
despre valorile companiei.

Asadar, se poate afirma ca exista studii consecvente prin care se Incearca sa
se Inteleaga importanta si efectul comunicarii vizuale prin intermediul ambalajului.
Companiile investesc timp si resurse pentru a crea un design atractiv si care sa
impacteze consumatorul, sau prin care sd atragd atentia asupra produsului pe care il
comercializeazd. Cu toate acestea, este important de mentionat ca ,,ambalajul nu
trebuie sa aiba doar valoare estetica, ci si functionala, si sa contina toate informatiile
necesare pentru a satisface nevoile consumatorilor care deja cunosc brandul, dar si a
potentialilor consumatori” (Kenney, 2009).

1.1.1 Comunicarea vizuala in publicitate

Comunicarea vizuald in publicitate poate fi definita, dupa Belch si Belch
(2018), drept un proces complex prin care se doreste transmiterea un mesaj publicitar
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folosind elementele vizuale. Acestea pot fi imagini, culori, forme, text sau layout
grafic, si au ca scop atragerea atentiei publicului-tintid, comunicarea eficienta a
brandului si promovarea unui produs sau serviciu. Aceasta reprezintd o componenta
a strategiei de comunicare a unei companii, se remarca decisiv, si necesita aplicarea
unui set complex si divers de teorii si concepte pentru a promova si atinge obiectivele
de business. In acelasi timp, se constituie drept element decisiv pentru influentarea
comportamentul consumatorului. Comunicarea vizuald in publicitate joaca un rol
important in succesul unei campanii publicitare, deoarece ,,mesajul publicitar trebuie
sd fie transmis intr-un mod prin care atrage atentia consumatorilor si se face
memorabil. Aceasta trebuie sa aiba un set bine definit de detalii astfel incat sa poata
ajunge la publicul-tinta si sa influenteze decizia si comportamentul de consum al
acestuia” (Kujala & Nurkka, 2012). Bezawada si Pauwels (2013) dau un exemplu
real 1n acest sens si afirmé cd majoritatea alimentelor vin ambalate, iar acest ambalaj
beneficiazd de o suprafatd care poate s fie din diferite materiale, adicd fie mata
(terna sau fara stralucire), fie lucioasa si stralucitoare. Desi suprafata ambalajului nu
are nicio legatura cu produsul continut, se poate constata ca, de cele mai multe ori,
afecteaza felul in care este perceput un aliment, un detaliu care conteaza tot mai mult
pentru consumatori.

La nivel teoretic, in publicitate exista diverse concepte care stau la baza
comunicarii vizuale. Printre acestea se numara inclusiv teoria semiotica. Aceasta se
concentreaza asupra semnelor si simbolurilor utilizate pentru a transmite mesajul
publicitar. In contextul comunicarii vizuale, aceasti teorie reprezinti o abordare de
baza, fundamentald, care se concentreaza exclusiv asupra studiului semnificatiilor
semnelor in contextul strategiilor de comunicare. Prin extensie, aceastd teorie poate
fi aplicata si valorificatd intr-o varietate de domenii, inclusiv in designul grafic si
arta vizuala. Totodata, este adeseori utilizatd pentru analiza si interpretarea felului in
care semnele vizuale sunt utilizate in transmiterea mesajelor intentionate. Mai ales,
Forceville si Urios-Aparisi (2020) definesc semiotica drept studiul procesului de
interpretare a semnelor, ceea ce implica si analiza felului in care acestea sunt
utilizate, intentionat sau nu, pentru a transmite mesaje, precum si modul in care
acestea sunt intelese de catre receptori. Prin urmare, se poate afirma ca teoria
semioticd reprezintd un instrument important in ceea ce priveste analiza si
interpretarea comunicarii vizuale intr-un mod coerent si complex. Astfel, pentru a se
asigura o comunicare clara si fluida, este important sa se aleaga un complex de semne
si simboluri prin care brandul se adreseaza publicului larg, sa fie usor de inteles si
care nu genereazi interpretari multiple (Shobeiri et al., 2019). In plus, alituri de
semne si simboluri, este important sa se ia in considerare si alte aspecte cum ar fi
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psihologia culorilor, dar si impactul lor asupra comportamentului consumatorului.
Asadar, particular in ceea ce priveste comunicarea vizuald, se poate construi o alta
definitie ,,Teoria semiotica este folosita cel mai adesea pentru a analiza si interpreta
modul in care diferite imagini, culori, forme si alte elemente vizuale pot fi utilizate
pentru a transmite mesaje, pentru a preintdmpina si influenta perceptia sau reactiile
publicului tinta” (Kress & Van Leeuwen, 2006). Astfel, prin aplicarea corectd si
conformd a conceptelor si teoriilor semiotice In designul vizual si publicitate,
brandurile pot crea un mesaj coerent, o comunicare fluentd si eficientd, care sa
transmita cu succes mesajul sdu, si pentru a se angaja intr-o ,,conversatie” cu publicul
tinta.

In acelasi timp, in teoria semiotici aplicatd particular in comunicarea
vizuald, spune Forceville (2019), se contureaza unele concepte fundamentale, printre
care se numara si semnul. Acesta este cel mai adesea definit drept ,,0 entitate ce
reprezintd altceva decat el insusi” (Forceville, 2019). Semnele pot fi uneori
reprezentate de cuvinte, imagini sau alte elemente vizuale, si sunt utilizate atat pentru
a transmite mesaje cu subtilitati, cat si mesaje mai explicite. De exemplu, o imagine
a unui cdine poate fi interpretatd drept un ,,semn” care reprezintd loialitatea sau
prietenia. Pe de alta parte, folosirea culorii rosie poate fi un semn care sugereaza
pasiune sau energie. Cel mai adesea, aceste semne pot fi (sau sunt) interpretate diferit
de catre publicul tinta cu care intrd in contact. Aceste interpretari diferite se datoreaza
starilor emotionale, experientelor, contextului cultural sau social. In acest sens,
studiul semioticii In publicitate isi propune sa dezvaluie si sa analizeze multiplele
semnificatii pe care aceste semne le pot avea. Un alt concept important care deriva
din teoria semioticd este conotatia. Aceasta se referd la ,,sensurile secundare sau
asociative ale unui semn” (McDonagh et al., 2005), si pot fi culturale, sociale sau
personale, intime. Acestea au mai multe valente si pot varia in functie de contextul
in care sunt utilizate. Folosind acelasi exemplu de mai sus, culoarea rosie poate fi
asociatd deopotrivd cu pasiunea sau cu pericolul, in functie de context. Urmand
acelasi curs, pe langa aceasta, un altul dintre conceptele-cheie ale acestei teorii
semiotice este denotatia. O prima definitie ar putea fi ,reprezentarea care se
concentreazd pe sensul literal sau primar al unui semn. Denotatia se refera la
reprezentarea directd si obiectiva a unui semn, fard a adduga nicio altd conotatie sau
semnificatie suplimentara” (McDonagh et al., 2005). De exemplu, o imagine a unei
piersici poate fi denotatd ca un fruct.

Este important sd se mentioneze cd denotatia poate fi utilizata in diferite
moduri pentru a transmite mesaje publicitare. In functie de produsul sau serviciul
promovat, denotatia poate fi utilizatd pentru a sublinia caracteristicile si beneficiile
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acestuia (Mick, 1986). De exemplu, o imagine a unui pahar plin cu apa rece poate fi
utilizatd pentru a denota prospetimea si puritatea apei, ceea ce poate fi folosita ca un
avantaj competitiv pentru un brand de apa imbuteliata, atat in termeni de imagine,
cat si pentru a sublinia caracteristica produsului. Pe de altd parte, denotatia poate fi
utilizata si pentru a comunica mesaje subtile sau simbolice prin intermediul semnelor
si simbolurilor. Aceste semne si simboluri pot avea conotatii diferite, care sunt
decodate si percepute subiectiv de catre publicul tinta (Schifferstein, et al, 2022). De
exemplu, imaginea unui mar sau al unui fruct proaspat poate fi utilizatd pentru a
denota sdndtatea si nutritia, si nu doar fructul in sine. Acesta poate fi un mesaj
puternic pentru un brand care comercializeazi produse bio sau organice. in ultima
instantd, denotatia este consideratd ,,un element central in comunicarea vizuala si
poate fi utilizatd in moduri diverse pentru a transmite mesaje publicitare, cuprinzand
de la caracteristici si beneficii obiective pana la semnificatii subtile si simbolice”
(Cobley, 2018).

In acelasi timp, se poate spune ci semiotica se axeazd pe ,cercetarea si
identificarea utilizarii elementelor vizuale (cum ar fi culorile, formele, texturile,
imaginile sau simbolurile) in vederea codarii si transmiterii de mesaje, si a modelarii
perceptiilor, atitudinilor si reactiilor consumatorilor” (Miesler, 2011). Aceastd
tematica reprezintd un aspect important in publicitate, dar si in alte ramuri ale
marketingului. Intelegerea felului in care semnele vizuale sunt percepute si
interpretate de catre consumatori poate sprijini crearea de campanii publicitare
eficiente, si poate contribui la consolidarea preferintelor consumatorilor (Dodd &
Pratt, 2005). Astfel, o analiza profunda, si acordarea atentiei studiului semioticii
poate adduga valoare in procesul de dezvoltare a strategiilor de comunicare. Iar in
acest fel, poate conduce la cresterea performantei campaniilor publicitare.

Berger (2014) sustine ca exista mai multe teorii si concepte care noteaza cele
mai importante elemente din cadrul teoriei semiotice in contextul comunicarii
vizuale. Acesta subliniaza un rezumat al celor mai Intalnite definitii in acest sens.

Semnificatie si semne. Semiotica are ca baza studiul lingvisticii, iar
conceptul central al semioticii este semnul. Acest semn poate fi un obiect, o imagine,
un sunet sau un simbol utilizat pentru a reprezenta sau semnifica altceva (Garrod et
al., 2007. Particular, in comunicarea vizuald, semnele pot fi reprezentate prin
elemente vizuale, cum ar fi culorile, formele sau simbolurile.

Interpretare si coduri. Totodata, semiotica se concentreaza si pe modul in
care semnele sunt interpretate. Dar si felul in care acestora li se acordd un spatiu
pentru a fi utilizate pentru a transmite mesaje. Fay (2010) spune ca interpretarea
semnelor poate fi influentatd de o suma de factori, printre care se pot numi codurile
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culturale, contextele si conventiile sociale care guverneaza modul si frecventele in
care semnele sunt utilizate si interpretate.

Iconicitate si simbolism. Elementele vizuale pot fi, deopotriva, iconice si
simbolice. Imaginile sunt elemente vizuale care au o legdtura directd cu ceea ce
reprezinti. In acest timp, Bugusu (2006) numeste simbolurile ca fiind ,,conventionale
si trebuie nvatate pentru a fi intelese”. De exemplu, o reprezentare a unui catel langa
o floare este consideratd o imagine, In timp ce o reprezentare a unei stele cu cinci
colturi este consideratd un simbol.

Intertextualitate si intersemiotism. Semiotica subliniaza si modul in care
semnele sunt utilizate in contexte culturale si sociale mai extinse (Bennet, 2012).
Acest concept se refera la intertextualitate. Intertextualitatea reprezinta modul in care
semnele sunt utilizate in relatie cu alte semne si texte culturale. Pe de alta parte,
intersemiotismul reflectd modul 1n care semnele sunt utilizate in alte medii, cum ar
fi literatura, arta sau filmul (Blazhenkova et al., 2018).

Mai departe, comunicarea vizuala in publicitate poate fi cuprinsa sub forma
unei sume a perspectivelor (Moriarty et al., 2019). In esenta, aceste perspective
notate in continuare sunt reprezentantele celor mai folosite unghiuri de reflexie, si
contureaza ideile ce Inconjoara acest subiect complex.

Prima perspectiva notabild este perspectiva estetica. Aceasta are ca prim
obiectiv analiza si evaluarea elementelor cu viziune estetica si artistica ale mesajelor
vizuale. Determinarea acestor indicatori se face ,,prin analiza pietei si a rezultatelor
obtinute In urma experimentelor fie de naturd stiintificd, fie prin colectarea
informatiilor prin feedback-ul generat de piata unde brandul isi desfasoara
activitatea” (Chatterjee, 2013). Aceasta perspectivd se concentreazd, mai ales, pe
identificarea felului in care elementele vizuale, cum ar fi forma si culoarea, pot fi
utilizate pentru a initia reactii si perceptii specific conturate in rindul consumatorilor.
In acest context, aceastd abordare prin analizd estetici poate ajuta brandul si
»identifice modul 1n care elementele vizuale pe care alege sd le utilizeze in
comunicarea pregatitad pentru consumator pentru a crea un impact emotional sau sa
atragd atentia consumatorilor” (Coates, 2012) si, in final, sé 1i influenteze spre a
actiona in conformitate cu mesajul publicitar promovat.

In ceea ce priveste perspectiva psihologici, se analizeazi modul in care
comunicarea vizuald in publicitate afecteazd direct comportamentul si deciziile
consumatorilor, precum si fundamentarea efectelor acesteia. Cercetarile din aceasta
perspectiva (Li & Lu, 2019; Méller, 1999) exploreaza mai ales modalitatile prin care
elementele vizuale sunt utilizate ca parte integratd In campaniile de comunicare
pentru a influenta atitudinile si perceptiile consumatorilor. In acelasi timp, se
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monitorizeaza si impactul acestora asupra comportamentului lor de cumpérare pe
termen scurt, mediu si lung. Astfel, se examineaza particular pe strategii initiate in
baza analizelor pietei cum elementele vizuale din constructul publicitar pot fi
utilizate pentru a genera reactii $i comportamente specifice la nivelul consumatorilor
(Gombrich, 1969).

Pe de alta parte, perspectiva culturala se concentreaza, mai ales, asupra
modului 1n care comunicarea vizuald integratd in publicitate reflectd si modeleaza
valorile, codurile si normele culturale social acceptate (Dodd and Pratt, 2005).
Aceastd abordare presupune identificarea si explorarea modului in care cumulul de
elemente vizuale sunt formate si promovate pentru a transmite mesaje culturale si
ideologice. Pe de alta parte, se urmareste si cum acestea pot fi intelese si interpretate
de catre public, de consumatorii brandului, in functie de contextul lor cultural.
Studiile notate (Banister, 2020) despre aceastd perspectiva releva cel mai adesea
relatiile, devenite complexe, dintre materialele construite in scopul promovarii
vanzarilor. Mai ales, acestea sunt analizate si pentru a identifica daca cultura in care
sunt distribuite si consumate poate contribui la 0 mai buna intelegere a modului in
care comunicarea vizuala reuseste sa influenteze si sa reflecte dinamica culturala.

In continuare, existd asa numita perspectivi tehnici prin care eforturile se
concentreazd pe identificarea cercetarii din comunicarea vizuale in publicitate
responsabild cu notarea aspectelor tehnice ale procesului de creare si livrare a
mesajelor publicitare. Aceastd abordare devine specifica prin viziunea sa, si implica
explorarea noilor tehnologii si canale de comunicare vizuald (Emery and Flood,
2019). Apoi, aceasta se concentreaza pe modul in care influenteaza procesul prin
care mesajele publicitare sunt conturate, concepute, percepute si utilizate de catre
consumatori. Astfel, Intelegerea in aceastd abordare pune accentul pe subiecte
tehnice, cum ar fi priceperea impactului noilor tehnologii digitale asupra procedeului
de conturare a anunturilor publicitare (Goodman et al., 2016). Pe de alta parte, se
monitorizeaza modul in care aceste mesaje sunt livrate, efectul designului interactiv
si a publicitatii personalizate asupra comportamentului consumatorilor. In acelasi
timp, aceasta abordeaza inclusiv modul in care interactiunea perceputa intre diferite
canale de comunicare vizuald pot sau (chiar) afecteaza intelegerea mesajelor
publicitare.

Ultima din aceastd insiruire este reprezentatd de perspectiva sociala.
Aceasta se concentreaza sa inteleagd si sd noteze impactul comunicarii vizuale din
publicitate asupra aspectelor societale (Lester 2006). Printre aceste aspecte intalnim
frecvent inegalitatile economice, cele rasiale i (mult mai adesea) de gen. Gibson
(2014) spune ca aceasta perspectiva iese in evidenta si este la indeména in momentul
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cercetarii. modului In care comunicarea publicitara reflectd sau perpetueaza
stereotipurile si inegalitatile sociale. Creatorii de strategii de comunicare analizeaza
cum acestea influenteaza perceptia si comportamentul consumatorilor.

In acelasi context al comunicirii vizuale in publicitate, o alta perspectivi
importanta constd in utilizarea designului grafic si a fontului pentru a genera un
aspect fluid si coerent si, mai ales, sd confere o imagine atractiva unei campanii de
comunicare (Krishna et al.,, 2017). Aceasta ar putea fi publicitara, crearea unui
anumit tip de ambalaj, sau al oricdrui context creativ care are ca scop vanzarea un
produs sau un serviciu. Pentru a asigura eficacitatea mesajului publicitar, trebuie sa
se ia In considerare, de asemenea, o ierarhie care cuprinde, in primul rand, contextul
in care este afisatd publicitatea, cum ar fi mediul (online sau offline). Astfel, este
esential sa se tind cont si sa se evalueze atent elementele vizuale (parte importanta a
unei campanii publicitare), dar si sa se adapteze designul grafic si detaliile fontului
la publicul tinta, dinamica, nevoile si obiectivele specifice ale fiecarei campanii. in
final, un layout grafic bine realizat si care a luat Tn considerare analiza elementelor
vizuale, poate face diferenta intre succes si esec intr-o campanie de comunicare
publicitara sau in momentul Intdlnirii cu consumatorul prin vizualul unui produs
(Lunardo et al., 2021)

Metafora vizuala este, la rindul ei, un concept mereu mentionat in
comunicarea vizuala. Aceasta este parte integrantd din campaniile de comunicare, si
utilizatd pentru a transmite mesaje mai putin evidente si, adesea, mai subtile sau
sugestive prin analogii sau includerea unor simboluri (Matthews et al, 2019). Aceasta
tehnica implica utilizarea unui semn sau o imagine pentru a reprezenta altceva decat
definitia primara. Prin analogie, folosirea unei imagini a unei paséari in zbor poate fi
utilizatd pentru a lasa sa se inteleagd ideea de libertate, spatiu sau neincadrarea in
limite. Aceasta abordare creativd poate fi utilizatd pentru a declansa o participare
cognitiva, si pentru a adauga profunzime si semnificatie mesajelor publicitare.
Totodata, aceasta abordare metaforica este folosita si pentru a atrage atentia asupra
unor idei, norme sau valori pe care se marseaza (Zbikowski, 2020). De asemenea,
acest concept poate fi interpretat in moduri diferite de cétre publicul tintd (DiSalvo
& Francine, 2003), ceea ce, la randul sdu, poate oferi oportunitdti de conectare
emotionald si de angajament cu brandul.

Asadar, aspectul comunicarii vizuale in publicitate este mai mult un proces
complex si trebuie sa fie iIndeosebi cercetat si aplicat cu atentie, tinand cont de o
suma de indicatori si de interpretarea lor, pentru a-si atinge obiectivele de business
(Simmonds et al., 2019). Totodata, prin intelegerea sa si utilizarea adecvata poate
influenta comportamentul consumatorului cu scopul de a maximiza profitul
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economic al companiei (Thomson et al., 2010). Identificarea si folosirea corectd a
semnelor, simbolurilor, culorilor, designului si fonturilor devin aspecte marcante 1n
acest proces, si trebuie Tncadrate in functie de contextul si obiectivele campaniei
publicitare.

1.1.2 Comunicarea vizuala in design

In design, comunicarea vizuali este considerat unul dintre cele mai
importante aspecte care permite transmiterea de mesaje si informatii prin intermediul
elementelor vizuale (culoarea, forma, fontul si imaginea). Designul pare sa existe de
cand lumea, si poate fi aplicat in diverse contexte, cum ar fi brandingul, publicitatea,
designul web si de produs. Tufte (2001) spune ca ,,principiile de baza ale comunicarii
vizuale sunt importante 1n toate aceste domenii, si sunt elemente carora designerii le
acorda foarte mult atentie”. Inainte de a incepe un proiect de design, este important
84 se identifice si sd se inteleagd, in primul rand, grupul tinta si nevoile acestora”
(Winans et al., 2017). Apoi, se urmareste sd se creeze o perspectiva si o viziune a
unui design care sa raspunda nevoilor si asteptarilor lor (Wood, 2012). De asemenea,
este important sa se ia in considerare contextul in care va fi utilizat designul, pentru
a asigura eficacitatea mesajului transmis (Holt, 2019). In cadrul discutiilor despre
design, o definitie comund este aceea ca ,reprezintd o formd intentionatd de
comunicare a unui mesaj prin intermediul obiectelor vizuale sau grafice” (Zhao et
al., 2017). Aceasta definitie subliniaza faptul ca designul este ,,0 forma planificata si
organizati de comunicare” (Goldin-Meadow & Feldman, 1977). In consecinta,
»obiectele vizuale sau grafice sunt percepute ca mijloace prin care mesajul ales este
transmis” (Goodman & Frank, 2016).

Literatura de specialitate subliniaza ca designul de ambalaje reprezinta unul
dintre cele mai importante detalii in marketingul unui produs, si poate influenta
decizia consumatorului intr-o alegere specifica (Partan and Marler, 1999). Pe de alta
parte, designul poate fi definit drept ,,un proces de combinare a formei si functiei
unui obiect, cu scopul de a crea o solutie practica, dar si estetic placuta” (Ernst &
Banks, 2002). in acest sens, definitia subliniaza faptul ca designul este un proces
initial conceput si orientat spre functionalitate, iar estetica este o componenta
esentiald a acestuia, dar care ar trebui sa 1i survina (Intraub, 1984). Prin urmare, un
design trebuie sa fie atat util cat si placut pentru ochi, astfel incat sa poata fi apreciat
si utilizat de catre consumatori (Ulrich & Eppinger, 2017). O noud abordare 1n
comunicarea vizuala 1n design se axeaza pe experienta utilizatorului i presupune o
intelegere profunda a nevoilor, comportamentelor si preferintelor acestora (Van Nes
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& Cramer, 2005). Aceasta incurajeaza designerii sd ia in considerare nu numai
functionalitatea si estetica, dar si aspecte precum accesibilitatea, usurinta de utilizare
si interactiunea (Bhamra et al., 2011). Prin intelegerea nevoilor si comportamentelor
utilizatorilor, designerii pot crea produse si servicii care sunt eficiente, placute si
usor de utilizat, satisfacand nevoile utilizatorilor (Chircu & Pop, 2019).

Pentru a transmite un mesaj eficient si clar, ,,este necesar sd se ia in
considerare principiile de baza ale designului, cum ar fi echilibrul, contrastul si
proportia” (Schifferstein et al., 2004). Aceste principii sunt importante pentru crearea
unei compozitii estetice, dar si functionale, care sa atragd atentia si sa transmita
mesajul dorit intr-un mod coerent si concis. Mai mult decat atit, in structurarea
informatiei (si navigarea utilizatorilor pe o anumita platforma), sunt aspecte care
trebuie luate in considerare. O structura bine organizata si o navigare intuitiva pot
ajuta utilizatorii sa acceseze si sa inteleagd informatia intr-un mod simplu si rapid
(Liu & Li, 2020). in contextul actual, designul responsiv si accesibilitatea sunt detalii
importante 1n orice concept de design, avand in vedere diversitatea dispozitivelor si
a contextelor 1n care utilizatorii acceseaza informatia.

Asadar, comunicarea vizuala n design reprezinta unul dintre cele importante
elemente prin care se poate monitoriza si controla modul in care utilizatorii
interactioneaza cu produsele sale, serviciile si brandurile. Un design eficient si bine
realizat poate influenta puternic, decisiv, momentul intalnirii dintre consumator si
identitatea brandului (Lockton et al., 2010). Totodata, poate genera cresterea
vanzarilor si fidelizarea clientilor. Pe de altd parte, comunicarea vizuala constituie si
o abilitate esentiala pentru orice designer care isi doreste sd producad un concept care
sd iasa in evidentd, sa fie memorabil. Aceasta abilitate poate fi dezvoltatd, mai ales,
prin intermediul studiului intensiv, apoi al practicii si al experimentarii continue,
astfel incat sa se obtind o Intelegere profunda a conceptelor si tehnicilor necesare
pentru a produce un vizual atractiv si coerent (Rodriguez & Boks, 2005)

In acest domeniu al comunicarii vizuale, particular in design, existd un set
de principii (Lidwell et al., 2017) fundamentale care constituie un cadru util
designerilor in timpul procesului de creare a produselor si serviciilor. Aceste
principii se bazeaza pe aspectele psihologice si estetice ale designului (Rodriguez &
Boks, 2005) si oferd o orientare valoroasa in ceea ce priveste utilizarea elementelor
vizuale pentru a comunica cu publicul tinta.

Unul dintre principiile notabile este principiul simplitatii. Principiul
implica eliminarea oricaror elemente inutile si neesentiale dintr-un design, astfel
incat mesajul sa fie clar, coerent si usor de inteles (Irizar-Arrieta et al., 2020). Acest
concept fundamental a fost abordat si discutat de-a lungul timpului de numerosi
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designeri, experti in comunicare si cercetatori in domeniu. Un design simplu si clar
poate fi mai eficient si preferat unuia aglomerat si complicat. Principiul mai poate fi
definit prin perspectiva lui Godey et al., (2016) ca ,,0 abordare esentiald in design si,
cu precadere in designul de ambalaj, care implica utilizarea unui set limitat de
elemente vizuale pentru a comunica un mesaj concis si eficient cétre publicul tinta”.
Acest principiu se bazeaza pe filozofia ca ,,un design simplu (poate incadrat ca fiind
minimalist) poate fi mai usor de inteles si poate sd atraga atentia devenind astfel, mai
memorabil decat unul complicat si supra solicitant” (Steenis et al., 2017). in plus,
prin reducerea numarului de elemente vizuale, se poate crea o forma mult mai
acceptata de echilibru odihnitor.

Pentru a aplica acest principiu in designul de ambalaj, ,,se recomanda
folosirea unei scheme de culori limitate, a unui font simplu si usor de citit, a unui
design clar si organizat si a utilizarii spatiului negativ. De asemenea, se poate utiliza
0 singura imagine puternica sau un singur element vizual pentru a transmite un mesaj
clar si memorabil” (Sayim, 2011). Prin utilizarea acestui principiu al simplitatii,
designul de ambalaj poate fi eficient in ceea ce priveste atragerea atentiei unui anumit
public tinta. In acelasi timp, se poate concentra pe cresterea recunoasterii brandului si
transmiterea unui mesaj clar si coerent, neldsand spatiu pentru interpretari ambigue.

Kim si Lee (2012) spuneau ca principiul simplitatii este frecvent aplicat in
designul de ambalaje pentru a ,,crea un aspect curat si atragator, pentru a comunica
cu usurintd mesajul produsului, si pentru a raimane in memoria consumatorilor. Un
exemplu de ambalaj simplu si eficient ar putea fi brandul Apple si design-ul sau
minimalist pentru ambalajul produselor, cum ar fi cutiile pentru iPhone sau
MacBook. Acestea sunt adesea caracterizate de linii curate, culori simple si logo-ul
iconic al companiei. De asemenea, ambalajul este proiectat sa fie simplu si usor de
deschis, ceea ce face ca experienta utilizatorului sa fie cat mai placutd posibil”.
Aceastd abordare simplistd a design-ului In comunicarea vizuald a fost recunoscuta
si apreciata la nivel global si a contribuit la construirea unei identitati puternice de
brand pentru Apple (Kim & Lee, 2012). In Romania, in ultimii ani, designerii romani
recunosc acest principiu, si au devenit tot mai constienti de importanta simplitatii in
designul ambalajelor. In consecinti, putem observa o tendinta de a se delimita de
detalii adaugate in exces, si de a crea ambalaje minimaliste si usor de inteles pentru
consumatori. Un exemplu in acest sens este ambalajul pentru ciocolata Heidi, produs
al companiei Heidi Chocolat, care utilizeaza o abordare minimalista si eleganta, cu
un design simplu si o paletd de culori neutre. Ambalajul se concentreaza sa ofere
informatiile esentiale, precum numele produsului si imaginea ciocolatei, intr-un mod
clar si usor de inteles. lar in intregul proces, evitd supraincdrcarea cu informatii
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inutile. Un alt exemplu ar putea fi brandul de cosmetice Ivatherm, care foloseste un
design minimalist si culori pastelate pentru ambalajele produselor sale. De
asemenea, brandul de inghetatd Arktis a ales un design simplu si curat pentru
ambalajele sale, folosind culori albe si ilustratii minimaliste. Aceste cateva exemple
demonstreaza ca principiul simplitétii poate fi aplicat cu succes si In designul de
produse romanesti, pentru a atrage atentia asupra brandului si pentru a comunica un
mesaj clar si eficient consumatorilor (Talpau, 2019)

Un alt principiu studiat este principiul coerentei. Acest principiu ,,implica
folosirea unei teme si a unui stil unitar in designul intregii experiente. In consecint,
acest lucru asigurd consistenta si recunoasterea brandului, ceea ce poate ajuta la
crearea unei legaturi puternice intre utilizator si produs” (Keller, 2020).

Principiul coerentei in comunicarea vizuala se refera la ,,nevoia de a crea o
conexiune intre diferitele elemente vizuale utilizate intr-un mesaj, astfel Incat sa
comunice un singur mesaj coerent si clar” (Theisen et al, 2010). Pentru a crea
coerenta in designul de ambalaje, designerii iau in considerare toate elementele
vizuale si le armonizeaza intr-un mod care creeaza un echilibru pentru a comunica
eficient mesajul dorit (Garrod et al., 2010). Coerenta poate fi realizata prin utilizarea
unui anumit stil sau temd vizuald, precum si prin pastrarea unui anumit mod de
utilizare a elementelor vizuale, cum ar fi fonturile (Goodman et al., 1976).

Totodatd, pentru a integra acest principiul al coerentei, designerii se
concentreaza, mai ales, asupra includerii elementelor de identitate vizuala specifice
brandului pentru care construiesc acest concept (Baxter et al., 2018). Aceasta
identitate vizuald se concentreaza pe logo-ul, fonturile si paleta de culori care deja
constituie elemente care diferentiaza brandul pe piatd. In plus, un design consistent
si In concordantd cu celelalte produse din portofoliu, contribuie la o identificare
uniforma si coerenta a brandului (Ho & Michael Siu, 2011). Prin urmare, respectarea
principiului coerentei In designul de ambalaje contribuie la eficacitatea comunicarii
vizuale. In acelasi timp, poate ajuta la consolidarea identititii si recunoasterea
brandului 1n randul publicului tintd. De exemplu, ,,CocaCola a creat acum multa
vreme o identitate vizuald puternica prin utilizarea culorii rosii si a logo-ului de tip
script. Aceastd identitate vizuald a fost aplicatd consecvent pe toate produsele,
indiferent de ambalajul folosit. Aceasta strategie a urmarit reactia consumatorilor si
asocierea imediatd a produsului cu brandul. in plus, ambalajele noilor produse
CocaCola, cum ar fi CocaCola Zero, au fost proiectate astfel incat sa se potriveasca
cu estetica generald a brandului, dar sa aibd si elemente distinctive (cum ar fi
culoarea sau informatiile despre zaharul continut expuse sub numele produsului)”
(Park et al., 2020).
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In acelasi context, aplicarea acestui principiu al coerentei in comunicarea
vizuala contribuie semnificativ la consolidarea identitatii si memorabilitatii
brandului, si totodata, la recognoscibilitatea sa la raftul magazinelor. In acest sens,
Kim et al. (2019) afirma ca consumatorii pot fi mai predispusi sa aleaga produse care
sunt deja cunoscute, devenite familiare si pe care le asociazd cu un brand de
incredere. In acest fel, consumatorul isi consolideaza relatia cu acel brand. Astfel,
Forlizzi et al. (2003) spune cd un design de ambalaj coerent, in primul rand, cu
valorile si identitatea brandului pe care il reprezinta constituie un factor cheie in
momentul ludrii deciziilor de cumpérare a consumatorilor cu care intrd in contact.

Un alt principiu important este principiul contrastului. Acesta acopera o
arie largd interdisciplinara si este un concept utilizat cu precadere in domenii care
includ arta, design, comunicare, si psihologie. In esentd, ,,principiul contrastului se
referd la utilizarea elementelor contrastante pentru a Imbunatati impactul vizual sau
perceptual al unui obiect sau mesaj” (Palmer, 1999). Acesta implica ,,manipularea
diverselor elemente, cum ar fi culoarea, forma, dimensiunea si pozitia informatiilor,
pentru a crea o ierarhie vizuala care atrage si ghideaza atentia privitorului” (Ware &
Mikaelian, 1987). In arta si design, contrastul este utilizat pentru a crea ,,accent si
interes, si este o unealtd importantd In compozitie” (Ozturk & Arslan, 2020). Prin
juxtapunerea elementelor contrastante, artistii si designerii urmaresc sa creeze
»tensiune vizuald si dinamism, ceea ce poate evoca emotii si transmite un mesaj
eficient. De exemplu, intr-o picturd, utilizarea culorilor contrastante, cum ar fi rosu
si verde, poate crea un impact vizual puternic si atrage atentia privitorului asupra
zonelor specifice” (Schloss et al., 2011).

In ceea ce priveste comunicarea brandurilor si publicitatea, si aici contrastul
este utilizat pentru a face mesajele mai vizibile si usor de retinut. Publicitarii
utilizeazd adesea culori fonturi si imagini contrastante pentru a atrage atentia
privitorului si a face produsele lor sd iasd in evidentd (Sultana & Sheikh, 2022).
Principiul contrastului este, de asemenea, utilizat in tipografie unde ajuta la crearea
unei ierarhii vizuale de informatii si ghideaza ochiul cititorului cétre elementele cele
mai importante (Changizi & Shimojo, 2005).

In domeniul psihologiei, contrastul este un factor important atunci cand vine
vorba de evaluarea detaliilor atentiei. ,,Creierul nostru este programat sa detecteze si
s proceseze diferentele, iar utilizarea contrastului poate contribui la evidentierea
informatiilor si la crearea unor amintiri care sunt mai puternice si mai usor de retinut”
(Jordan, 2000). De exemplu, in cadrul studiilor de memorie, s-a constatat ca
»utilizarea cuvintelor sau imaginilor contrastante poate imbunatati capacitatea de
reamintire si de recunoastere” (Wagemans et al., 2012).
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Revenind la relatia dintre principiul contrastului si designul de ambalaje,
acesta este folosit pentru a face ca produsul sa iasd in evidentd in orice context, dar
mai ales pe rafturile magazinelor, si ,,pentru a atrage atentia consumatorilor atunci
cand produsul brandului este agezat intre alte produse care acoperd aceeasi nevoie”
(Frascara, 2004). Acesta mai poate fi realizat prin (McDonagh et al., 2002) utilizarea
unei scheme de culori vibrante, prin alegerea fontului si plasarea textului Intr-un
format amplu, utilizadnd caractere ingrosate si aflate in opozitie cu un fundal palid.
De asemenea, un alt exemplu ar putea fi obtinut prin utilizarea unei imagini inedite
care reuseste sd creeze un contrast semnificativ cu alte elemente vizuale din
apropierea sa.

In construirea unei strategii de comunicare vizuald, in general, acest
principiu al contrastului este utilizat pentru a crea o ierarhie clara. Totodata, acest
principiu urmareste si separarea elementelor importante de cele secundare. Bartsch
si Cobern (2003) afirma ca ,,intr-o prezentare, utilizarea unei culori de accent diferite
pentru fiecare sectiune poate ajuta publicul sa inteleaga si sa 1si aminteasca mai bine
informatiile prezentate. Prin accentuarea anumitor aspecte ale designului cu ajutorul
contrastului, se poate crea o experienta vizuald mai placutd si mai usor de urmarit
pentru publicul larg”.

Asadar, in contextul principiului contrastului, o consideratie importanta o
reprezintd utilizarea culorilor. Este adesea mentionat ca se poate genera ,,un contrast
intens prin alegerea culorilor opuse in cercul cromatic. Aceasta strategie este aplicata
pentru a sublinia anumite elemente si prin care se afirma identitatea brandului. De
exemplu, selectarea unui font de culoare albastrd pentru a fi afisat pe un fundal de
culoare galbend va determina o diferenta puternicad intre cele doua culori”
(Schifferstein et al., 2004). In afara culorilor, ,,contrastul poate fi creat si prin
utilizarea elementelor opuse, cum ar fi dimensiunea sau forma. De exemplu,
utilizarea unui font mare si bold Intr-o zona cu mult spatiu alb poate crea un contrast
puternic intre text si spatiu” (Veryzer Jr & Hutchinson, 1998). In plus, utilizarea unei
texturi aspre intr-un design cu linii fluide poate crea, de asemenea, un contrast
puternic. In general, ,principiul contrastului este un instrument puternic in
comunicarea vizualda, deoarece poate ajuta la crearea unui design echilibrat sau
interesant, prin care mesajul comunicat de brand si iasa in evidentd” (Simmonds et
al., 2019). Prin utilizarea contrastului, asadar, se pot scoate in evidenta elemente, si
se pot adauga varietate si profunzime. Totusi, trebuie avut in vedere ca ,,utilizarea
contrastului In exces poate duce la un design aglomerat si dezordonat, motiv pentru
care acest principiu trebuie aplicat cu grija si in mod corespunzator in fiecare context
specific” (Folkes & Matta, 2004).
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Ierarhia vizuala este un alt principiu important, si se referd la modul in care
»~informatiile sunt organizate si prezentate pentru a oferi utilizatorilor o experienta
eficienta si placuta” (Yamins et al., 2014). Acest concept participa la crearea unui
ambalaj coerent si usor de utilizat (Ampuero & Vila, 2006). Pentru a aplica acest
principiu, designerii folosesc diverse elemente vizuale, precum ,,dimensiunea sau
culoarea, contrastul si forma, pentru a evidentia elementele importante si a organiza
informatiile intr-o ordine logica si usor de inteles” (Xu et al., 2015). Elementele cele
mai importante sunt amplasate in partea superioard a designului, astfel incat sa fie
vizibile si usor de observat la prima vedere, in timp ce cele mai putin importante sunt
plasate mai jos. Aceastd organizare vizuald permite utilizatorilor sd navigheze prin
design cu usurinta si sa indeplineasca sarcinile intr-un mod eficient (Lidwell et al.,
2017). De asemenea, intr-un ,,mediu online, unde informatia este adesea prezentata
intr-un mod dens si complex, ierarhia vizualad poate fi deosebit de importanta pentru
a ajuta utilizatorii”.

In contextul ambalajelor, ierarhia vizuald poate insemna un element critic
pentru succesul produsului. Un ambalaj bine ,proiectat” poate atrage atentia
cumparatorului si comunica rapid informatii despre produs, inclusiv instructiunile
de utilizare (Klanten et al., 2019). Este important ca designerii sa utilizeze principiul
ierarhiei vizuale cu atentie, pentru a evita suprasolicitarea vizuala a utilizatorului. O
ierarhie prea complexa sau prea multe informatii pot determina utilizatorul sa se
simtd coplesit, iar ambalajul sa nu isi poata indeplini obiectivele in mod eficient. Prin
urmare, designerii trebuie sd aiba in vedere si alti factori, cum ar fi echilibrul,
armonia §i spatiul negativ, pentru a crea un design eficient si placut estetic
(Richardson et al., 1994).

In mod obisnuit, ambalajele sunt create pentru a indeplini o serie de functii,
printre care se numara protejarea produsului, facilitarea transportului si depozitarii,
sau imbunatatirea experientei utilizatorului. Pe langa aceste aspecte practice,
constructia ambalajului este utilizatd ca un canal prin care se transmit informatii
vizuale subtile catre consumatorii potentiali, cum ar fi calitatea produsului, detaliile
despre brand, sau mesajul companiei. De exemplu, un ambalaj construit in ideea de
a facilita accesul la produs poate sugera o abordare prietenoasa fata de utilizator, iar
un ambalaj sofisticat gi de Tnalta calitate poate transmite un mesaj de exclusivitate si
rafinament (Krishna et al., 2017). Prin urmare, constructia ambalajului poate fi un
element important al comunicdrii vizuale si poate fi utilizatd pentru a influenta
consumatorul.

Pentru a obtine ,,un ambalaj eficient si vizual atractiv, comunicarea vizuala
conlucreaza cu elementele de estetica, iar aceste doua aspecte sunt abordate de cele
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mai multe ori impreuna. Pentru a crea o reprezentare de succes, si pentru a dezvolta
un ambalaj cu o identitate vizuald puternica prin care brandul sau compania sa fie
reprezentate la un nivel corespunzitor, aceste aspecte trebuiesc abordate Tmpreuna”
(van Rompay et al., 2014).). Astfel, exista o serie lungéd de elemente de care se tin
cont in dezvoltarea unui ambalaj. Cateva dintre acestea ar putea fi caracteristici
legate de functionalitate, aspecte privind protectia produsului, elemente de semiotica
si ierarhie vizuald, dar si constructia mesajului ce se vrea a fi transmis, care se afla
in stransa legdtura cu decizia legata de culori. De exemplu, se spune despre culorile
calde ca stimuleaza un sentiment activ de atentie, in timp ce culorile considerate reci
tind sd transmitd mai mult calm. Constructia unui ambalaj atractiv are ca scop
informarea consumatorului cu privire la valorile brandului, de a comunica un mesaj
corect raportat la produsul pe care il contine, si de a stimula consumatorul spre a
achizitiona produsul (Mai et al., 2016).

1.1.3 Strategii de comunicare vizuala

Publicitatea comerciala utilizeaza o multitudine de strategii de comunicare.
Pornind de la constructia brandului si pand la designul de produs, strategia de
comunicare vizuala utilizatd de companii reprezintd o componentd importanta si
marcanta in diferite proiecte pe care si le asuma. Prin rigorile prin care sunt alcatuite,
acestea tin seama de cateva ,,categorii de elemente vizuale, cum ar fi culoarea,
echilibrul vizual, textul si, in cateva cazuri, si textura, pentru a transmite un mesaj
sau o idee in mod eficient, dar si pentru a comunica intr-o maniera creativa cu grupul
tintd” (Mai et al., 2016). Utilizarea diferitelor strategii de comunicare vizualad se
extinde in diferite domenii, purtind un caracter interdisciplinar, si are calitatea de a
facilita transmiterea informatiilor complexe si de a interactiona cu publicul la care
face referire. Aceste actiuni pot avea asteptari de a angaja consumatorii in activitati
de consum, de a pastra un grup tintd informat despre activitatea sau valorile
companiei, dar si de a educa publicul receptor (Velikova et al., 2020).

In ceea ce priveste un exemplu de astfel de utilizari a strategiilor de
comunicare vizuald, se poate povesti despre utilizarea culorilor. Acestea sunt adesea
folosite cu scopul de a transmite un mesaj sau de a crea un anumit sentiment
privitorilor. Spre exemplu, companiile care si-au asumat valori sustenabile si
promoveaza produse ecologice (bio, sau organice) cel mai des cauta sd foloseasca
culori care apropie consumatorul de ideea de naturd sau natural, si utilizeaza nuante
de maro, alb sau verde (Seo & Scammon, 2017). In schimb, utilizarea culorilor
aprinse in crearea imaginii unui produs stimuleaza un sentiment activ, graba si de a
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urgenta actiunea de consum. Un alt element folosit in conturarea strategiei de
comunicare vizuald este implicarea metaforelor vizuale. Acestea se refera la
identificarea si modelarea conceptelor vizuale pentru a reprezenta idei abstracte, sau
pentru a face referire la idei. Prin utilizarea acestor elemente ce tin de metafora
vizuald, i se permite publicului sa dezvolte conexiuni intre conceptele vizualizate si
ideea transmisd (Kao et al, 2014). Aceasta metafora vizuald se poate traduce prin
diferite reprezentatii ce poarta o insemnatate general cunoscuta sau acceptata. Astfel,
se poate spune despre un bec care lumineaza cé poate fi folosit ca o metafora vizuala
pentru ce inseamna o idee noud, ceva creativ sau o inovativ. in acelasi sens, exista
in comunicarea vizuald elementul povestilor care, de asemenea, poate fi o strategie
eficientd de si care poate atrage atentia publicului tintd si comunica informatii
complexe intr-un mod diferit. Povestirea implica crearea unei structuri narative care
conecteazd elementele vizuale la un mesaj sau idee mai mare. Prin utilizarea
elementelor vizuale pentru a crea o structura narativa, designerii pot face informatiile
complexe mai usor de inteles si de retinut (Piwowar-Sulej & Bieda, 2021).

Brandul si identitatea vizuala reprezintd doua aspecte importante care fac
parte din strategiile de comunicare vizuala. Pe de-o parte, brandingul-ul face referire
la ,,procesul de creare a unei identitdti vizuale adecvate, prin care se urmdireste
transmiterea valorilor si mesajelor unei organizatii (Keller, 2016). De cealalta parte,
complementar cu subiectul tratat anterior, identitatea vizuala ,,este formata dintr-un
set bine stabilit de elemente vizuale. Acestea se referd inclusiv la culori, fonturi si
imagini, care, mai apoi, sunt folosite pentru a crea o personalitate puternica si
recognoscibild a brandului (Seo & Scammon, 2017). De cele mai multe ori, relatia
de incredere ce se construieste intre consumator si brand are la bazad elementele
vizuale pe care acesta din urma le foloseste in comunicarea mesajului companiei.
Consumatorii privesc relatia cu brandul din perspectiva unui castig propriu si in baza
unor asteptari. Acestia cautd calitate si implinirea nevoilor lor atunci cand se raporteaza
la brandurile In care au incredere. Asadar, cultivarea increderii consumatorilor,
fidelizarea lor, si in consecintd, cresterea vanzarilor are la baza o identitate de brand
coerenta, un vizual puternic si recognoscibil, si 0 comunicare consecventa (Sayim,
2011). In plus, aceste doud elemente sunt adesea utilizate pentru a marca diferentierea
dintre companii sau a unor produse de concurentii sai directi. O identitate vizuala
creativa si cu elemente unice contribuie la recognoscibilitatea si favorizarea produselor
companiei intr-un mediu comercial aglomerat.

Pentru a crea ambalaje eficiente si atractive pentru consumatori, este
deosebit de important sa se inteleagad grupul tintd carora se referd, asteptarile si
preferintele lui. Aceste detalii sunt importante pentru a construi strategiile de
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comunicare vizuala in contextul vizat. Totodata, ele reprezinta ,,0 abordare complexa
si integrata de design si semioticd vizuald” (Garrod et al., 2007). Aceste strategii
contribuie decisiv si imputernicesc brandurile sa comunice informatii despre produs.
Asadar, de cele mai multe ori, caracteristicile si detaliile legate de functionalitatea
produselor si, in acelasi timp, mesajele de promovare construite intr-o maniera usor
de inteles pentru consumatori sunt rezultatul unor strategii de comunicare ample si
complexe (Galantucci, 2005). Pentru a construi aceastd strategie de comunicare,
companiile se concentreaza pe o serie de elemente de naturd vizuala inclusiv forma,
culoare si graficd, cu scopul de a crea o identitate vizuald puternica si distinctiva
pentru produsul respectiv (Fay et al., 2010). In plus, strategiile de comunicare sunt
folosite pentru a ierarhiza informatiile Intr-o structurd coerentd, pentru ca grupurile
tintd si cei care intrd in contact cu produsele sa aiba posibilitatea de a identifica rapid
informatiile relevante si sa ia o decizie informatd de cumparare. Emotiile afisate si
comportamentul consumatorilor in raport cu un anumit produs sau serviciu,
indiferent de profilul lor, de gen sau de varsta, sunt usor influentabile de culorile si
designul materialelor cu care acestia intra in contact (Fan et al., 2018). Prin urmare,
strategiile in ceea ce priveste comunicarea vizuald trebuiesc concepute pentru a lua
in considerare o gamd adecvatd de culori pentru a transmite ideile si mesajul dorit.
Prin atentia cu care se construiesc aceste mesaje folosind culorile, se pot stimula
raspunsuri emotionale in favoarea brandului. Acestea contribuie, de asemenea, la
conturarea unei identitati de brand recognoscibile, construieste parte din contextul
notorietatii, si participa la cresterea loialitdtii consumatorilor. (Baxter et al., 2018)
spune ca, pentru a crea un ambalaj de succes este nevoie de intelegerea unei activitati
complexe, care presupune o serie de etape. Asadar, autorul spune ca este necesara o
perspectiva centratd pe consumatori, care sd cunoascd foarte bine nevoile,
preferintele si comportamentul de consum. Prin intelegerea si punerea in practica a
unor strategii de comunicare vizuald consistente si care contureazd profilul
consumatorului, designerii pot dezvolta ambalaje eficiente. Acestea au, apoi,
misiunea de a oferi o experientd pozitivd celor cu care intrd in contact si, de
asemenea, sa creasca beneficiile brandului.

Pentru a dezvolta o strategie de comunicare vizuald eficientd in contextul
ambalajelor, existd diferite abordari si etape. De exemplu, Bugusu (2006) si Dichter
(1971) au propus sase abordari si etape specifice. Aceste etape se referd, in primul
rand, la analiza concurentei si a pietei. Aceasta implica o cercetare amanuntita a
felului 1n care concurenta participd pe piata In care urmeaza sa lanseze produsul.
Totodata, are ca scop identificarea si intelegerea tendintelor, dar si de a urmari
eventualele lacune si de a le transforma in oportunitati. Este important ca cei care
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formuleaza analiza pietei, sé coreleze rezultatele cu modul in care compania doreste
sd iasa 1n evidentd, si cum 1si propune sd se pozitioneze in raport cu concurentii sai
(Ahmed et al., 2005). Mai apoi este vizatd definirea obiectivelor strategiei de
comunicare vizuald. Acestea sunt diferite, in functie de nevoile companiei, dar
trebuie sa fie formulate clar, realist si sa fie masurabile. Ele pot viza notorietatea
brandului, cresterea vanzarilor, pozitivarea perceptiei consumatorilor asupra
produsului si cresterea loialitatii consumatorilor (Rundh, 2009). Pe de alta parte, este
foarte importanta definirea publicului tintd. Butkeviciene et al. (2008) spune ca
companiile se preocupd si-si inteleagd publicul tinta, preferintele, obiceiurile si
nevoile. Aceste detalii odatd cunoscute contribuie la dezvoltarea unui ambalaj
atractiv pentru acestia, si care sa participe la decizia lor de consum. In baza acestor
informatii prealabile, urmatorul pas este crearea conceptului si designului
ambalajului. Acest pas este important pentru orice campanie a unui brand, si
implica dezvoltarea unui design relevant si atractiv, care sa reprezinte toate detaliile
intelese in etapele de mai sus. Designerii si graficienii sunt atenti la diferite elemente
ce tin de culoare, font, materiale si dimensiune (Bone & Corey, 2000). Inainte de
implementarea produsului, se lucreaza la testare si evaluare. In aceasti etapa se
efectueaza diferite teste si se evalueze detaliile designului ambalajului Tnainte de
lansarea produsului pe piatd. Acestea au loc pentru a preintampina eventualele
esecuri, si pentru a intelege eficienta lui si masura in care indeplineste obiectivele
strategiei. Garber et al., (2000) spune ca in stagiul de implementare si monitorizare
se pune in practica strategia de dezvoltata in etapele anterioare. Tot in aceasta etapa
se cuantificd si monitorizeazad performanta acesteia. De asemenea, companiile
trebuie sa rimand consecvente In ceea ce Inseamna detaliile de imagine (Eckert &
Stacey, 2000), si trebuie sa pastreze un mesaj coerent pe termen lung. Toate aceste
detalii contribuie la asigurarea eficientei materialelor vizuale si sporesc
recognoscibilitatea brandului indiferent de context (Jacobs et al, 1991). In ceea ce
priveste etapa de monitorizare a performantei ambalajului, aceasta este specifica
fiecarei companii si se realizeaza prin diferite metode de cercetare. Adesea sunt
utilizate instrumente specifice si adecvate, cum ar fi chestionarul, focus-grupul, sau
analiza datelor obtinute in baza vanzirilor (Catterall & Maclaran, 2006). In functie
de aceste rezultate astfel obtinute, se efectueaza strategii specifice prin care sunt
corectate eventualele detalii negative, si pot fi optimizate performantele ambalajelor
produselor pentru a aduce rezultate rezonabile companiei, si pentru a confirma
obiectivele initial stabilite. Aceste etape si abordari (Eisner, 2002) pot fi
personalizate in functie de companie, durata expunerii produselor pe piata, si
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incadrarea temporald a brandului (fie ca este nou pe piata luata in calcul, fie ca are
deja o experienta in acest sens).

1.1.4 Alfabetizarea vizuala (Visual literacy)

Visual literacy sau alfabetizarea vizuald este un concept folosit pentru
activitatea de decodare a mesajelor, dar si pentru conceperea lor. Acest concept este
folosit foarte des in strategiile din educatie si formare utilizind metode vizuale, si a
fost transpus in diferite domenii de activitate. Astfel, aceasta poate face referire la
»capacitatea unui individ de a construi si decoda mesaje vizuale” (Dodd & Pratt,
2005). Totodatd, acest concept se intdlneste adesea in contexte culturale sau de
design, si are legatura cu grafica, design, picturi, fotografii sau imagini” (Miesler,
2011). Pentru ca un public sa fie considerat alfabetizat vizual, este necesar sa fie
educat si sd Inteleagd procesele de baza ale design-ului, cum ar fi informatii ce
decodeaza fonturi sau culori, elemente ce tin de compozitie si graficd (Duncum,
2004). Totodata, 1n acest cadru conteazd si capacitatea de a intelege mesajele
receptate vizual si modul in care pot influenta emotiile si comportamentul oamenilor
(Serafini, 2013). De asemenea, experientele culturale nu mai sunt considerate a fi cu
granite rigide, insulare cum au fost mentionat in trecut. Asadar, atunci cand se
explica conceptul de alfabetizarea vizuala, primul indemn este acela de a gandi
dincolo de limitele culturale si de a dezvolta acceptarea si asimilarea altor culturi
printr-o varietate de elemente contemporane de reprezentare vizuald (Emery &
Flood, 2019).

In contextul discutat in aceastd lucrare, cel al analizei perspectivelor
ambalajelor, alfabetizarea vizuald devine un factor important pentru a dezvolta
ambalaje atractive si durabile pentru consumatori, si subliniaza ,,abilitatea de a crea
conexiuni si a intelege rapid si intr-o manierd corectd informatiile vizuale”
(MacDonald et al., 2017). De asemenea, este important ca ambalajele sa fie
concepute dupa ghidaje universale, in asa fel incat informatiile continute sa fie
generale si usor de inteles pentru diferite categorii de consumatori, cu acces divers
la educatie si cultura (Dorst, 2011). Designul ambalajului poate utiliza concepte
prestabilite pentru a comunica informatii despre produs. Dar, mai ales, acesta
participa la felul In care sunt induse anumite emotii si reactii comportamentale
asteptate. Culorile, de exemplu, sunt adesea parte din acest proces pentru a evoca
stari emotionale specifice si pentru care subliniaza valori promovate de produs.
Formele si grafica, la rindul lor, participa pentru transmite elemente de miscare sau,
uneori, detalii de stabilitate (National Art Education Association, 2016), iar
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simbolurile integrate In aceasta categorie sunt folosite pentru a comunica asociatii
cu anumite principii sau idei pe care sunt bazate campaniile, sau pe care le
promoveaza brandurile in general (Nayar & Oren, 1995). Prin participarea acestor
elemente in strategia de comunicare vizuald, producétorii impreund cu echipa de
designeri conlucreaza pentru a crea ambalaje puternice, care transmit mesaje concise
si usor de inteles, si in zona de confort a brandului. In tot acest timp, acestea participa
la consolidarea unei identitati puternice in care sa se reflecte mai tarziu cumparatorii
cel mai fidel (Tufte, 2001). Design-ul si felul in care sunt pregatite ambalajele pentru
intalnirea cu consumatorul sunt cativa dintre pasii principali in ceea ce inseamna
strategia de comunicare si interactiunea viitoare cu publicul sdu tinta. In acelasi timp,
rezultatul unui design estetic echilibrat devine un instrument puternic pentru
atragerea atentiei i confirmarea unor eforturi de productie pentru consumatorii
nehotarati (Heskett, 2002). De asemenea, consumatorii considera in egald masura
important ca cei care produc aceste ambalaje sd-si indrepte atentia si catre alte detalii
practice din care este compus ambalajul, adicd siguranta produsului,
manevrabilitatea si usurinta transportdrii, rezistenta sa, dar si impactul asupra
mediului (Haverkamp, 2014). Astfel, strategia designului ambalajului trebuie sa
includd folosirea unor materiale prietenoase cu mediul inconjurator, materiale
ecologice sau reciclate, si in orice fel sustenabile. In tot acest timp, acestea trebuie
sa se asigure ca ambalajele indeplinesc un echilibru intre o durata de viatd adecvata
in timp ce protejeaza continutul.

Un alt aspect important in contextul ambalajelor este recunoasterea
brandului. Branding-ul este esential pentru construirea loialitatii si a fidelitatii
consumatorilor, iar ambalajele trebuie sa fie concepute astfel incat s& comunice
identitatea si valorile sale intr-un mod clar si consistent (Holt, 2019). Conexiunea
intre branding si subiectul alfabetizédrii vizuale este marcantd in contextul
packagingului. Aceasta se poate explica definind pe rand ambele concepte. Asadar,
alfabetizarea vizuala se explica prin caracteristica de a intelege, decoda si interpreta
mesaje vizuale, in timp ce branding-ul Inseamna un construct sub forma unui mesaj
vizual (Huang, 2019). Prin urmare, pentru a comunica eficient identitatea si valorile
brandului prin intermediul ambalajelor, designerii trebuie sa aibd o intelegere
profunda a modului in care detaliile care construiesc vizualul prin elementele sale
pot afecta sau influenta perceptia consumatorului (Keller, 2016). Astfel,
alfabetizarea vizuala si branding-ul sunt doud concepte interconectate in contextul
packagingului. Asadar, educatia in sensul intelegerii importantei branding-ului intr-
un context vizual participa la crearea unui mediu prin care designerii creeaza
concepte de ambalaje cu Insemnatate. Totodata, acestia pot gési diferite metode prin
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care sd comunice identitatea brandului mult mai cursiv si consistent, In timp ce
participad la un proces de alfabetizare vizuald. Odatd deprinsi cu aceastd abilitate,
consumatorilor le va fi mult mai usor sa Inteleagd mesajele transmise, si sd
recunoasca brandurile pe care le investesc cu insemnétate. De exemplu, consumatorii
care intra In contact cu acest proces de alfabetizare vizuald sunt mult mai predispusi
sd recunoasca un brand doar dupa caracteristicile exterioare ale unui produs, adica
forma, dimensiunea sau elementele de culoare ale ambalajului, si nu sunt nevoiti sa
citeascd numele brandului sau informatia care prezintd detalii despre producétor.
Acest lucru devine important pentru educarea obiceiurilor de consum, in cazul
achizitiilor repetate, unde usurinta cu care poate fi recunoscut brandul poate fi un
factor determinant in luarea deciziei de cumparare (Jewitt, 2013).

De asemenea, ambalajele pot fi utilizate ca element strategic pentru a
incuraja comportamentele ecologice, pentru a oferi alternative la participarea
negativa si distrugerea ecosistemelor. Totodatd, aceste pot constitui un mediu
important prin care mesajele de responsabilitate sociald si ecologicad pot ajunge la
consumatori. Aceste mesaje pot fi codate In simboluri general cunoscute pentru a
indica reciclarea, sau pentru a contine informatii despre ecosisteme si participarea
noastra colectiva la alterarea mediului inconjurator (Nikolaou & Konstantinos,
2021). Acestea pot schimba perceptia consumatorilor, pot incuraja obiceiuri
sdnatoase, si pot deservi ca alternative sustenabile prin care sa-si reduca impactul lor
asupra mediului inconjurdtor. Prin intelegerea si asumarea unor elemente de
alfabetizare vizuala, producatorii pot crea ambalaje care sa inspire consumatorii sa
facd alegeri sustenabile, iar acestea pot deveni simboluri ecologice Intr-o piata de
produse care ajung sa raneasca natura.

Astfel, in lumina educatiei privind ambalajele si participarea lor diversa la
educarea consumatorilor cu care intrd in contact (Goldschmidt & Tatsa, 2005),
deprinderea competentelor de alfabetizare vizuala contribuie la 0 mai bund decodare
a informatiilor vizuale prezente pe ambalajele produselor afisate la raft, si care se
constituie parte din contextul zilnic al indivizilor. Aceastd competentd poate fi
cultivatd continuu prin accesul la tehnici vizuale si expunere semiotica, si contribuie
la rezultate mai bune in ceea ce priveste receptarea si interpretarea comunicarilor
vizuale transmise prin intermediul ambalajelor. In acelasi timp, o implementare
corectd a strategiilor de comunicare vizuald creatd de producator implineste
capacitatea ambalajelor si atributul lor de transmite informatii (Ozturk & Arslan,
2020). Si, in acelasi timp, participa la dezvoltarea unei identitati vizuale considerate
atractive si distincte, care sa captiveze consumatorii, iar rezultatele acestor implicatii
se pot cuantifica in viitor prin vanzari. In general, dezvoltarea competentelor de
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alfabetizare vizuala si implementarea strategiilor adecvate cresc eficienta
ambalajelor 1n IntAmpinarea relatiei dintre companie si consumatori.

1.2 Ambalajul de produs — perspectiva holistica

Geneza ambalajului este un subiect prezent si intens discutat in lumea
publicitatii inca de la inceputurile analizelor sale. Dincolo de constientizarea ideii de
publicitate si a modului in care acest produs i se subordoneazd, ambalajul se
constituie parte din activitatea comerciald zilnica incé de la Inceputurile istoriei lumii
(Silayoi & Speece, 2004). Discutia se poate formula mentionand pe rand procedeul
de pastrare a produselor animale ramase de la masa vechilor bastinasi, activitatea
comerciald a chinezilor, mobilitatea romanilor sau a altor popoare si, indiferent de
apartenenta lor culturala, ambalajul a existat si a contribuit la buna conservare a
produsului pe care il continea. Intreaga istorie a omenirii face cunoscuti cu mandrie
strategia ingenioasa a popoarelor vremurilor trecute de a realiza diferite materiale
prin care si-au pastrat In conditii favorabile produsele favorite sau necesare vietii.
Incepand cu frunzele late, uscate si intretinute, in care se ambalau diferite forme de
hrana pentru a rezista in conditii meteo mai putin favorabile sau la transferul acestora
in diferite locatii, si pana la tehnologia actuala pe care omul contemporan se bucura
sd o includa in activitatea sa zilnicd, ambalajul a constituit o preocupare activa si a
atras atentia asupra sa (Underwood, 2003).

Analiza literaturii de specialitate releva perspective diferite asupra acestuia,
insd cea mai simpla si incluzivd ar fi aceea ca ambalajul de produs reprezinta o
componentd esentiald in procesul de productie si comercializare a unui produs
(Wang & Basso, 2021). Pe de alta parte, dincolo de rolul sau functional in ceea ce
priveste protejarea si transportarea produsul, ambalajul indeplineste o functie
importantd in comunicarea si introducerea produsului cdtre consumator (van
Rompay et al., 2014). De aceea, se impune o abordare holistica in ceea ce priveste
ambalajul, care sa ia In considerare toate detaliile ce contribuie la crearea unui produs
de succes.

Conform literaturii de specialitate (Yarar et al., 2019; Shukla et al., 2023),
aceste cerinte la care trebuie sd rdspunda creatorii de ambalaj, se pot cumula sub
forma unui punct comun si dau nastere unui set de trei functii de baza pe care acestia
le au in vedere: publicitate (comunicare), logisticd si grija pentru mediul
inconjurator. Astfel, se poate vorbi concentrat despre acest subiect, iar ambalajul
poate fi definit In termeni simpli ca fiind recipientul care contine si asigura
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mobilitatea in sigurantd a unui produs. Acesta include culoarea, eticheta, forma,
dimensiunea, designul si materialele utilizate, si poate diferentia produse construite
sd acopere aceeasi nevoie, sau care exista in acelasi scop, in acelasi timp (Bagozzi,
1986).

Strategia prin care este construit ambalajul trebuie sa ia in considerare
elementele care construiesc estetic acest produs, cum ar fi designul, dimensiunea si
elementele de culoare. De asemenea, acestea trebuie sd indeplineascd si aspecte
functionale care 1i d& valoare in mintea consumatorului, cum ar fi siguranta pastrarii
produselor continute, si rezistenta in timpul transportului (Bartels, 2019). Totodata,
ambalajul de produs reprezinta mult mai mult decét o simpla cutie care protejeaza
un produs. Ambalajul trebuie construit astfel Incat sa respecte normele si
reglementdrile de mediu aflate in vigoare, si sa participe cat mai putin la degradarea
mediului inconjurator prin deseurile pe care le produc ambalajele lor. De asemenea,
Keller (2020) afirma ca ambalajul trebuie sa fie conceput Intr-un mod in care sa
asigure o comunicare clard si usor de inteles a informatiilor despre produs. Aceste
includ plasarea informatiilor despre ingredientele si provenienta produsului,
specificatii privind de depozitarea, datele de valabilitate, alergeni sau instructiuni de
utilizare.

In abordarea sa holistica, ambalajul trebuie privit in ansamblul sau de viata
si felul in care se raporteaza la produsul pe care il contine. Astfel, acesta trebuie
analizat de la productie la consumul sau (Kirchherr et al., 2017), si s se asigure ca
prin existenta sa nu contribuie la degradarea mediului inconjurator.

1.2.1 Ambalajul ca element de comunicare strategica

Ambalajul este considerat parte din mixul de marketing al unei companii si
este folosit ca o oportunitate importantd prin care brandul comunica cu clientii sai.
Intr-o lume aglomerati de produse concurente, ambalajul poate face ca produsul unui
brand sa se remarce intre produsele care acoperd aceeasi nevoie, si contribuie la
procesele decizie si de cumpdrare al consumatorilor (Labrecque et al., 2013).
Totodata, este o unealtd puternicd in ceea ce Inseamnd reflectarea valorilor
companiei, si felul in care poate comunica detalii despre produsul pe care il contine
participand la strategia de comunicare stabilitd de brand. Prin intermediul acestuia,
companiile atrag mai ugor atentia asupra produselor lor si pot suscita interesul
consumatorilor potentiali, in timp ce confirma fidelitatea celor care au deja stabilita
o relatie cu brandul (Simonson & Nowlis, 2000). Un ambalaj bine conceput participa
la transmiterea de mesajele despre calitate, fiabilitate si valoare, care contribuie la
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influentarea deciziei de cumpérare. Astfel, ambalajul poate fi considerat ,,0
oportunitate frumoasa prin care produsul pe care il promoveaza si comercializeaza
un brand intalneste consumatorul final” (Simmonds et al., 2019).

In plus, ambalajul poate fi folosit in campania de comunicare pentru a
transmite informatii importante despre produs. Eticheta acestuia contine detalii pe
care orice consumator le cauta, Insd designul si felul in care sunt asezate informatiile
privind compozitia, termenul de valabilitate sau modul de utilizare, marcheaza
comunicarea directd cu un potential consumator (Nancarrow, 1998). De asemenea,
in abordarea sa holistica si participarea ca element strategic, designul bazat pe
principii corecte de comunicare al ambalajului incurajeaza fidelitatea
consumatorilor. Aceste strategii de design sunt bazate mai ales pe consecventda
(Underwood, 2001). Totodata, diferite strategii de comunicare includ in prezentarea
ambalajului elemente de colectionare sau de promotii.

Din perspectiva strategiilor de comunicare vizuald, ambalajul este un
instrument de comunicare important in interactiunea dintre companie si consumator
(Theben, 2020). Cand elementele de design sunt folosite in mod eficient, acestea
transmit cursiv mesajele si valorile companiilor. Prin intermediul simbolurilor si
altor elemente vizuale, ambalajul atrage atentia si contribuie la diferentierea la raft
fatd de concurenta directd. Astfel, ambalajul poate fi privit ca ,,un avantaj competitiv
intr-un mediu de afaceri in care companiile cauta sa isi promoveze produsele si sa
castige loialitatea consumatorilor prin intermediul comunicarii vizuale” (Velasco &
Spence, 2019).

Dincolo de utilitatea lor, asa cum am mentionat mai sus, ambalajele au
capacitatea de a interveni in ceea ce priveste decizia de consum si loialitatea
consumatorului. Acest lucru se datoreaza influentarii decisive a deciziei de achizitie
a acestuia. Existd studii efectuate in spatiul american unde se afirmid cd un
supermarketul contine peste 20.000 de produse concurente care luptd pentru a atrage
atentia consumatorului (Keller, 2012). Acest aspect evidentiazd faptul cd un
cumpardator va intra In contact si se va confrunta cu un numar foarte mare de optiuni
intr-o sesiune tipica de cumparaturi de 30 de minute. Lucrul acesta se intampla
inainte de luarea unei decizii de cumparare. Mai mult, in acest sens, s-a estimat ca in
procent de aproximativ 73% din consumatorii care fac cumpératuri in mod normal
iau decizia de cumparare la punctul de vanzare (Rettie & Brewer, 2000). Acest aspect
este privit ca o oportunitate de citre cei care se ocupa cu crearea unui ambalaj pentru
a vinde. Si astfel, ambalajul devine un spatiu publicitar, un spatiu gol pe care
marketerii pot alege sa il foloseasca ca mijloc de comunicare in relatia pe care doresc
sd o formeze cu consumatorii. ,,in prezent, companiile din regiunile dezvoltate se

40



I. Cadrul teoretic

concentreaza tot mai mult asupra ambalajelor datoritd rolului sdu important in
comunicare si la impactul sdu puternic asupra deciziei de achizitiei a consumatorului.
In plus, se realizeaza investitii semnificative diverse in ambalaje; pentru a diferentia
produsele companiei de cele relativ similare cu acestea” (Kotler & Keller, 2010).De
asemenea, n studiile pe aceeasi piatd americana s-a evidentiat cd aproximativ 50%
din totalul de achizitii pe care le face o persoana sunt neintentionate. Acest aspect
valorificd importanta si subliniazd influenta ambalajelor produselor care sunt
construite cu mesaje adecvate si sunt afisate corespunzator la rafturi (Nancarrow et
al., 1998).

Astfel, ambalajul este considerat, in lumea brandurilor, un instrument
puternic de comunicare la care trebuie sda fie atenti atdt producitorii, cat si
consumatorii, si care poate fi luat In considerare si utilizat de catre publicitari ca
spatiu de care se pot folosi pentru a promova produsele create de ei (Keller, 2012).
A devenit, dintre toate etapele recunoscute in strategiile de comunicare, ultimul
mijloc de a intdlni participantul la consum, cel care face propunerea finala si care
poate sa stimuleze un comportament impulsiv de cumparare. Totodata, acesta poate
participa si la cresterea cotei de piatd si reducerea unor eventuale costuri
promotionale (Olawepo & Ibojo, 2015). Astfel, companiile investesc sume mari
pentru cercetarea de piatd In ceea ce priveste spatiul acesta de comunicare pe care il
ofera ambalajele (Briggs & Stuart, 2006). In plus, in cercetirile de comunicare,
specialistii se referd la ambalaje ca parte din ceea ce numesc ei structura simpla de 4
P (produs, pret, plasare si promovare), devenind astfel, cel de-al cincilea P
(packaging) (Butkeviciene et al., 2008; Kotler & Keller, 2010).

in zilele noastre, nu se vorbeste intotdeauna in termeni de utilitate, este
adevarat, si asta Inseamnd o oportunitate frumoasd. Ambalajul produselor poate
acoperi arii de interes diverse, contribuind radical de la initiative ecologice si la
realizarea unui echilibru pozitiv intre ce rdmane dupa accesul consumatorului la
continutul produsului si supraincarcarea mediului cu deseurile care nu sunt procesate
natural. De asemenea, arta de dincolo de menirea practica a ambalajului este deseori
impresionantd (Naik & Raman, 2003). Ingeniozitatea prin care se face remarcat un
ambalaj, creativitatea designerilor si detaliile senzoriale prin care definesc detalii trec
acest produs dincolo de utilitatea sa, creeaza competitii si nise in care se face apreciat
(Maetal., 2019). Competitia nedeclarata a specialistilor in publicitate si a creatorilor
de ambalaje se desfagoara nedeclarat, dar indreptatd mai ales pe cucerirea profilului
consumatorului tanar si foarte tdndr. Acestia au puterea de a influenta proximitatea,
cercuri de prieteni, familia si de a transforma un produs uzual intr-unul ,,cool”
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(Jonauskaite et al., 2019), in tendinte peste noapte, si fac acest lucru atenti fiind doar
la ambalaj, nu neaparat la continutul sau.

Ideea de ambalaj s-a desdvarsit pe parcurs si a inceput sa se contureze ca
parte importantd din strategia de comunicare a retailerilor, sau a producatorilor.
Brandurile continua sa investeasca timp si resurse materiale pentru a stabili o forma
cat mai adecvatd, apropiatd de dorinta si sa raspundd la nevoia clientilor sii.
Identificarea celui mai optim profil de ambalaj, poate avea o relevantd decisiva si
marcanta In momentul introducerii unui produs consumatorului caruia i se adreseaza.
Dincolo de aceasta Intélnire, existd o munca incredibila a designerilor de a se asigura
ca detaliile care compun acest ambalaj al produsului sunt intr-adevar pe placul
consumatorului si conturat pe satisfacerea confortului sau. in acest sens, acest subiect
a devenit unul actual si o preocupare continud a celor care urmaresc sa cunoascé tot
mai mult nevoile consumatorilor si, bineinteles, puterea brandurilor de a schimba
lucrurile ca sa Intdlneasca aceste nevoi. Levin si Levin (2010) scriau Intr-una din
cercetdrile lor cd ,,producatorii investesc o atentie deosebitd imaginii produselor”, si
astfel, se pune accent tot mai mult pe ,,importanta ambalajului si a logo-ului
brandului, deoarece studiile subliniaza informatia ca acesta joacd un rol determinant
in stabilirea dorintei consumatorilor de a cumpara produse” (Maher, 2012).

Efectul pe care 1l are ambalajul in intalnirea dintre brand si consumator este
atat de puternic incat i-a fost acordatd denumirea de ,,vanzatorul tacut” (Boush et al,
2009), titlu sustinut de studiile brandurilor si care au aratat ca ambalajele au ,,puterea
de a crea o imagine pozitiva unui produs, sa contureze oportunitatea de a iesi bine in
evidentd fatd de alte produse similare, si reuseste inclusiv sd ramand in mintea
consumatorului o perioadd mai lunga de timp” (Butkeviciene et al., 2008). Limon et
al. (2009) sustine ca ambalajul este ,,atdt un proces, cét si un obiect complex si
semnificativ, si cd succesul sdu depinde in mod direct de adaptarea mesajului, a
constructiei sale la asteptarile consumatorilor si la preintampinarea unei relatii prin
valorile sale”. In aceeasi ordine de idei, se contureaza cercetiri (Miner, 1962) in care
se afirma cé ,,atitudinile pe care le creeaza si le dezvoltd consumatorul fatd de
ambalaj, impactul vizual pe care 1l are acesta din urma, influenteaza in mod direct
perceptia asupra calitatii produselor continute si 1l ajuta sa isi construiasca o pozitie
in raport cu brandul”.

In continuare, rasfoind literatura de specialitate, se intelege ci ambalajul
raspunde nevoii producitorului de a pregéti pentru livrare produsul pe care 1l creeaza.
Se poate spune ca ,,ambalajul Tndeplineste mai multe scopuri in raport cu activitatea
externd a unei companii” (Dawange et al., 2010). Rolul ambalajului in procesul de
distributie al produselor devine tot mai important si se dezvoltd ca un subiect
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individual care acumuleaza tot mai multd presiune din exterior. Aceasta presiune se
datoreaza ,,distantelor tot mai mari pe care ajunge si le parcurgd produsele pentru a
raspunde nevoii consumatorilor de a avea acces la ele, prin prisma internationalizarii
si comunicarii eficiente, mai ales Tn mediul online” (Medina-Molina et al., 2021).

Dorintele consumatorilor s-au schimbat, se formeaza tendinte alimentate de
informatiile accesibile in mediul virtual, se creeaza trenduri si se alimenteaza nevoia
oamenilor de a corespunde, de a se face parte dintr-o zona de consum. Acest lucru
se intampla fie ca raspuns la o imagine cu care vor sa fie asociati, fie nevoia este atat
de bine conturata prin mesajul producatorului de continut incat produsul in sine sa
raspunda si sa satisfacd aceastd dorintd. Din acest punct de vedere, ambalajul a
devenit subiectul principal in discutiile despre eficienta insotirii produsului
indiferent de distantd, si garantarea pastrarii calitatii ridicate a produselor, de la
producitor si pana la consumatorul final. Principala functie a acestuia este de ,,a
proteja un produs in diferite medii sau conditii de depozitare, impotriva posibilelor
daune ce pot aparea in timpul manipuldrii, transportului, depozitarii si asezarii
acestuia la raft” (Limon et al., 2009).

Dincolo de acest detaliu de baza, constientizam ca producatorul se confrunta
cu presiunea de a scadea cat mai mult timpul de la crearea propriu-zisa a bunului pe
care il vinde si pand punctul de consum. Acest aspect, necesitd o eficientizare
permanenta a intregului proces. Astfel, detaliile pentru productia ambalajului incep
sd se contureze de la ,,dimensiunea ambalajului, care sa puna in evidentd produsul si
péana la alegerea celui mai eficient mod de a ambala produsele pentru a asigura
transportul acestora pe distante lungi, si de a fi livrate la un nivel calitativ inalt,
pentru a ajunge in mainile consumatorului in stare perfecta” (Bryta, 2020). in acest
sens, se contureaza mai multe perspective care subliniaza necesitatea acordarii unei
importante deosebite a felului In care un producator alege sa isi prezinte produsul.
Incepand de la ,,dimensiunea practicd, preferinta acestuia in legitura cu materialul
de ambalat, evitarea surplusului de materiale si a deseurilor care rimén in urma
consumului, a tehnicii care sé asigure cele mai bune conditii pentru a fi transportat
si pastrat, pentru a putea fi depozitat pe diferite perioade de timp sau in conditii mai
putin favorabile” (Schoormans & Robben, 1997).

1.2.2 Ambalajul ca avantaj competitiv

Dincolo de subiectul complex al sigurantei produselor, se poate discuta
despre cateva ramuri principale care se desprind, mai curand ca o forma de a
preintdmpina o moda, o necesitate, de a creste confortul consumatorului. Sau pentru
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a se face preferat iIn momentul decisiv al alegerii produsului dintr-o gama larga,
asezat in proximitatea altor produse care deservesc aceluiasi scop (Williamson &
Szocs, 2021). in aceeasi ordine de idei, datoritd schimbarii atitudinilor, datelor
demografice, si dezvoltarea conceptului de autoservire, accesibilitatea produselor in
spatii amenajate pentru confortul si la indemana clientului, si care se bucura mereu
de diversitatea produselor, se observa in piata de retail o cerere pentru produsele
ambalate in cantitati mai mici (Shukla et al., 2023). Aceastd cerere inteleasa de
retaileri stimuleaza la randul ei nevoia producatorului de a se adapta cererii si astfel,
de a crea ambalaje de dimensiuni mici, deci mai multe.

Securitatea a devenit si ea ,,un element mai important. Atat distribuitorii,
precum si clientii finali vor sd cunoascd detalii despre produsul pe care il
comercializeazd sau il achizitioneaza” (Steenis et al., 2017). Pentru a spori
sentimentul de sigurantd, de exemplu, se pune accent pe ,,cunoasterea locului de
origine al produsului, pentru situatiile in care se dovedeste cd produsul nu
corespunde sau ceva nu este in reguld cu acesta” (Moriarty et al, 2019). Pentru
categoria de produse alimentare, in special, existd o cerere Inregistratd pe aceasta
piata de a se cunoaste detalii despre procesul de productie, unde si in ce fel au fost
produse sau ce fel de materiale s-au facut parte din produsul final. In amplul proces
de pregatire al ambalajului, oamenii de comunicare si designerii trebuie sa tina
seama, dincolo de conditiile de estetica, mai ales de experientele din care s-au facut
parte, nevoile si dorintele anterioare ale consumatorilor (Brodie et al., 2018).
Intelegand consumatorul, ce elemente de design ale ambalajelor reusesc sa acapareze
atentia si sd 1i determine pe consumatori sd observe produsul, ce set de mesaje
inscrise pe pachet si, in linii mari, evaluarea designului si crearea unui ansamblu
vizual atractiv al ambalajelor sporeste eficienta lor in efortul de a comunica pe
profilul si in interesul acestora (Silayoi & Speece, 2004). Acest lucru atrage dupa
sine 0 muncad mai complexd in ceea ce priveste dezvoltarea unei ,,etichete care sa
contind astfel de informatii, sd ofere consumatorului confortul de a sti ce anume
achizitioneaza si ce consuma, dar sa pastreze un vizual atractiv si aerisit” (Rundh,
2013). Aceastd nevoie de a corespunde asteptarilor clientilor si de a raspunde la
schimbari pun presiune asupra ,modului de proiectare, a alegerii designului
ambalajelor, materialelor care sa fie n acelasi timp eficiente si usor de reciclat, sa
asigure transportul, depozitarea eficientd si manipularea in sigurantd oferind in
acelasi timp oportunitatea de a-si pune amprenta prin branding si o comunicare
desavarsita” (Russell, 2009). Si cel mai important detaliu de retinut, consumatorii
evalueaza diferit un ambalaj, cauta sa inteleaga diferit lucrurile, si sunt preocupati sa
gaseasca detalii diferite (Yarar et al., 2019).
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1.2.3 Design-ul de ambalaj

O categorie speciald spre care se indreapta cu atentie producatorii este
reprezentatd de tineri si copii, si adaptarea ambalajelor pentru acestia. Acest lucru
vizeaza atit caracteristicile tehnice, siguranta, mobilitatea si utilizarea cu usurinta de
catre copii a produsului continut, greutatea, cat si (mai ales) aspecte ce tin de vizualul
ambalajului creat. Companiile care doresc sa ajunga in mod eficient la consumatorii
din categoria celor tineri si foarte tineri (copii) in aceasta arena de retail, se vor
concentra sd abordeze si sa desavargeasca strategii multiple, si mai ales, sd
investeascd in imaginea lor si In ceea ce priveste detaliile ce compun ambalajul
(Levin & Levin, 2010). Studiile In care copiii vazuti ca target sau consumatori sunt
de cele mai multe ori percepute ca fiind emergente, considerati un fenomen social
nou, activ, proaspat si interesant de studiat, care nu a existat in mare masura pana la
inceputurile secolului al XX-lea (Sanjeev & Lucknow, 2019).

Datorité oportunitatilor financiare tot mai crescute pentru copii, autonomia
financiara, cresterea bugetului ,,de buzunar” alocat acestora, resursele la care acestia
au acces (Shukla et al., 2023), din perspectiva companiilor, ei devin potentiali
consumatori 1n adevaratul sens al cuvantului. De asemenea, ei reprezinta investitia
brandurilor dincolo de momentul prezent si li se acordd o atentie speciala, fiind
numiti ,,consumatorii de maine”. Dar mai ales, companiile care targeteaza aceasta
categorie se bazeaza pe ideea influentdrii Tn lanf. Dincolo de nevoia pe care se
angajeaza sa o satisfaca, producatorii se bucura de o oportunitatea de a-si castiga un
aliat in munca sa continud de a vinde. Prin prezenta lor, copii si tinerii devin
influenceri pentru mediul lor, pentru familiile si prietenii lor (Van Nes et al., 2005;
Spence, 2020; Skaczkowski et al., 2016). Integreaza cu usurintd dimensiunea
simbolicad a produselor pe care si le doresc si pe care le achizitioneaza in
insemnatatea activitatilor lor. Acest detaliu poate explica presiunea de care se
folosesc pentru a determina alti potentiali consumatori s participe la procesul de
cumpdrare (Spector and Maurer, 2012).

Perspectiva aceasta se compune ca parte integranta in explicatia focusului
brandurilor, si accentul cercetatorilor academice de pand acum, pus pe perioada
preadolescentd a consumatorilor sii (Woodward, 1999). In aceasta ordine de idei,
piata de retail si modul in care se poate efectua o cercetare care s ajute brandurile
sd inteleagd modul de procesare al informatiei si felul In care se iau decizii sunt
dificile. Dificultatile apar datorita aspectului dinamic sub care se prezinta subiectii
sdi, mereu n miscare, in continua schimbare, se dezvolta intr-un ritm alert si de cele
mai multe ori, decisiv. Factorii care determina aceasta procesare a datelor sunt legati
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de prioritatile lor in ceea ce priveste achizitia, care se schimba odata cu varsta, sexul,
comunitdtile din care se fac parte tendintele sociale si perceptiile lor (Zbikowski,
2020).

Pentru a putea discuta despre un ambalaj care capteaza atentia unui astfel de
consumator, trebuie mai intai sa intelegem complexul de factori care depind unul de
celalalt pentru un rezultat satisfacator. Elementele vizuale au impact decisiv si sunt
deosebit de utile Tn comunicarea cu copiii. Cu alte cuvinte, datorita abilitatilor
cognitive care nu le sunt bine dezvoltate, acestia tind sa ia decizii, indiferent de
natura lor, recurgand la imagini, detalii, constructii si elemente vizuale, in acest caz
ale ambalajului, pe care astfel le pot intelege mai bine. Zellner et al., (2018)
semneaza un studiu In care accentueaza importanta alegerii textului, culorilor si a
detaliilor care compun vizualul unui ambalaj. In acest studiu intilnim felul in care
ajunge produsul mai usor la targetul sau, dacd mesajul si culorile prin care se face
vizibil ambalajul sunt adaptate la categoria de varsta catre care face referire.

Pe de alta parte, categoria aceasta de consumatori este atrasa de dimensiunile
mici ale produselor. Acestia raspund cu indiferentd la cantitatile mari, ambalajele
greoaie si care depasesc cu mult produsul pe care il contine (Shah et al, 2013). Astfel,
un ambalaj care se bucura de o imagine atractiva nu va fi preferat de un copil daca
dimensiunea sau greutatea produsului pe care il contine depaseste puterea acestuia
de a-1 manevra cu usurinta, sau daca se face dificil de utilizat, de ajuns la continutul
sau. Diversitatea formelor sub care se prezintd ambalajele contribuie, de asemenea,
sd facd produsele mai atragatoare. Pentru produsele adresate copiilor, formele
distincte de ambalare au fost considerate mai atractive, iar In urma studiilor,
respondentii au raportat ca copiii lor au preferat sa incerce produse in diferite forme
de ambalare (Silayoi & Speece, 2004). Oram et al., (2000) povesteste despre un
studiu efectuat pe un esantion de 63 de copii, cu varste cuprinse intre 3 si 5 ani. Acest
studiu evidentiazd cum ambalajul reuseste sa schimbe inclusiv perceptia gustului
unui produs pe care il promoveaza. Astfel, acestor copii li s-au dat, in mod egal,
produse marca McDonalds. Fiecéarui copil i s-a inménat un produs de acest gen
continut in ambalajul cu sigla brandului si un produs al aceluiasi brand, insa fara
insemnele McDonalds. Aproape in unanimitate copiii au preferat produsele ambalate
in materialele care purtau logo-ul brandului, au relatat o descriere a gustului
semnificativ mai pozitiva fatd de produsul ambalat fara insemnele brandului.

In aceeasi ordine de idei, Lise Magnier et al. (2016) spunea in Food Quality
and Preference ca ,;ambalajul este subestimat. Ambalajul vinde. Schimba perceptii.
Poate crea senzatii si stari. Acesta convinge in momentul intalnirii consumatorului
la raft. Este subevaluat. Este acea parte a comunicérii strategice cu cel mai mare
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impact. Impactul sau tacit si longevitatea amprentei vizuale sunt adesea prea putin
exploatate.” Mai ales pe aceasta parte de cercetare se bazeaza intregul univers al
brandurilor care au avut impact si au scris istorie in felul in care au reusit sa
cucereasca piete, sd se contureze ca o preferintd a consumatorului in momentul
alegerii, si mai ales, sd dea tonul modei in lumea plina si suprasaturata de produse.
Aceste branduri au reusit sa se pastreze sus in ierarhia preferintelor consumatorilor
datorita atentiei acordate imaginii, felului in care se pregateste pentru intalnirea cu
consumatorul sdu, atentia cu care reuseste sd influenteze dorinta acestuia de a
achizitiona un produs.

Se poate povesti despre ingenioasa alegerea a brandului CocaCola de a-si
pastra pentru o foarte indelungata perioada de timp forma sticlei sale. Acest ambalaj
a devenit cu usurinta cel mai la Indemana multiplicator de imagine, cel mai usor mod
de a se promova si de a raimane o perioada indelungatd in mintea consumatorului.
De asemenea, berea Grolsch si felul sau de a alege sa adauge acel dop intrigant ca
parte a ambalajului sdu. Acelasi lucru se intampla, de exemplu, cu brandul Tiffany.
Este un ambalaj universal cunoscut si devenit un simbol al elegantei si al tandretei.
Acest detaliu traverseaza generatii datoritd ambalajului foarte bine ales, a culorilor
prin care se reprezintd. Usor recognoscibil de oricine, ambalajul a devenit punctul
central in momentul 1n care se promoveaza acest brand. Se poate spune ca, de cele
mai multe ori, oriunde intalnim culoarea aceasta specificd brandului ne este chiar
dificil sa nu o asociem imediat cu Tiffany, in detrimentul oricdrei competitii care
uziteaza un cod de culoare apropiat. (Boudreaux & Palmer, 2007).

Oamenii au tendinta sd aleagd ce le este la indemana si cel mai adesea,
influentati de vizualul pe care 1l intdlnesc in céutarea lor pentru efectua o achizitie.
Mai simplu spus, oamenii cumpara ,,cu ochii”. De aici se desprinde o corectura pe
care o fac de curdnd marketerii sintagmei ,,ceea ce vezi este ceea ce primesti” si pe
care ei o considerd mai apropiatd in contextul actual al achizitiilor, transformand-o
in ,,ceea ce vezi este ceea ce alegi”. Astfel, procesul de alegere 1i survine de drept
consumatorului insd, se subliniazd importanta felului in care se prezinta produsul si
capacitatea sa de a fi preferat in detrimentul altor produse similare. In momentul
vanzarii, stimulii vizuali vor avea puterea de a capta atentia consumatorilor si de a
influenta intentia de achizitie (Fortenberry & McGoldrick, 2019).

1.2.4 Elementele ambalajului de produs

De cele mai multe ori, asteptarile consumatorilor sunt inregistrate de
branduri si joaca un rol major in perceptia senzoriala in ceea ce priveste categoria de
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produse comestibile, de mancare si bauturd. Aceste asteptari pot fi bazate pe
experiente culturale din care se fac parte sau din care se doresc a fi parte, sau
rezultatul unor indicii furnizate prin detaliile de comunicare alese de brand prin
ambalarea si prezentarea produsului (Donald, 1991; Jacobs et al., 1991). Perceptia
consumatorului despre gustul produsului, asteptarile pe care si le creeaza in raport
cu experienta pe care urmeaza sa o aiba, o anumitd aroma sau o nota mai ridicatd de
gust, depinde si ea de o multime de indicatori multisenzoriali, printre care se pot
aminti sunetul, un anumit miros si culoarea (Silayoi & Speece, 2007). Acesti factori
senzoriali insisi pot fi gasiti in cupluri interrelationate. De exemplu, mirosurile pot
fi asociate 1n contexte specifice cu anumite culori, independente de orice context, si
invers (Spence, 2020).

Astfel, munca designerilor de a realiza ambalaje corecte, din punctul de
vedere al legilor vizualului, si adaptate mesajului ce se doreste a fi transmis, pot
influenta, afecta senzorial si hedonic asteptari prin alegerile sale de continut, tipul de
imagine (de exemplu, fotografie vs. desen) (Krishna, 2017). Poate modifica
perceptia consumatorului asupra estimarii continutului pachetului si poate influenta
achizitia, consumul si cantitatea prin construirea unui vizual corespunzator afigat
(Lester, 2006). Totodata, prin aceasta atentie acordatd construirii unui ambalaj care
sd comunice prin semnificatii, existd posibilitatea constructiei unui mesaj care sa
inspire prospetimea prin transpunerea vizuald a miscarii (Laforet, 2011).

Se poate afirma cé atunci cand consumatorii nu vin pregétiti sa achizitioneze
un anumit produs, sau nu au cunostinte prealabile despre calitatile acestuia, indicii
de ambalare si intregul construct vizual pot atrage atentia consumatorilor. In acelasi
timp, pot stabili asteptari, pot determina o previziune pentru continutul produsului.
Totodatd, studiile anterioare sugereaza ca elementele vizuale ale ambalajelor joaca
un rol major in determinarea consumatorului si interventia decisiva in deciziile de
cumpadrare a acestora, in special in produsele cu implicare scazuta (Silayoi & Speece,
2004). Aceste bunuri cu implicare scazuta se refera la produsele comune, la categoria
de produse achizitionate in mod obisnuit, necesare confortului zilnic si care nu
necesitd prea mult timp de gandire, sau de cautare (Lalit & Paramjeet, 2013). in
general, consumabilele, produsele alimentare si bauturile intrda 1n categoria
produselor cu implicare scazutd. Acest lucru deoarece acestea sunt de obicei
considerate avand valoare scdzutd si achizitionate in cantitati mari (Theerachun et
al., 2013). Din perspectiva producatorilor, comunicarea brandurilor si rezultatul
vanzarilor depind puternic de comunicarea vizuald si constructia mesajelor de pe
ambalaje gandite pentru a determina consumatorii sa prefere produsul brandului la
punctul de cumpérare (Aday & Yener, 2014). Desi din studiile efectuate anterior
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reiese cd partea vizuala a ambalajului produsului este un instrument cheie in
campaniile de comunicare, si care afecteaza decisiv modul in care consumatorii
percep calitatea produselor pe care le contine (Edward, 2013) foarte putina atentie a
fost indreptatd spre descoperirea modului in care ambalajele si vizualul construit
formeaza valoarea perceputa si acordata produsului de catre consumator si preferinta
fatd de brand.

Deoarece stimulii vizuali in ceea ce priveste alegerea ambalajului pentru
produsele alimentare contureaza atentia consumatorilor, iar perceptiile lor despre
ambalajele care pun accent pe indicii prezenti in constructul vizual joacd un rol
decisiv pe piata produselor alimentare (Motoyoshi et al., 2007). Cercetarile
anterioare care fac referire la ambalaje s-au concentrat pe caracteristicile vizuale ale
ambalajului si au subliniat ca atributele vizuale necesare ale ambalajelor sa includa
culori, forme sau imagini, si ilustratii (Madzharov & Block, 2010). Conform
cercetdtorilor Folkes si Matta (2004), consumatorii sunt susceptibili si pot forma
rapid perceptii asupra beneficiilor pe care le ofera produsul achizitionat atunci cand
sunt expusi sau evalueaza indicii vizuali parte din ambalajul produsului. In acelasi
sens, deoarece informatiile prin care consumatorii se pot asigura de detaliile privind
calitatea obiectelor si produselor alimentare pe care doresc sa le achizitioneze sunt
dificil de obtinut in prealabil, atributele vizuale intalnite pe ambalajele cu care intra
in contact sunt percepute ca un indice important al calitétii produsului (Linn et al.,
2012).

Sensul simbolic introdus de catre designerii de ambalaj este probabil
transmis cel mai bine in comunicarea mesajului la raft prin intermediul ,,produsului
vizual”. Altfel spus, de obicei, aceste semnificatii sunt transmise prin intermediul
elementelor vizuale ale ambalajului sau etichetei produsului. Acest lucru se intampla
deoarece simbolurile alese ca parte din mesaj sunt continute intr-un mod vizual (de
exemplu sub forma unor metafore) sunt mai eficient decat in retoricd, o imagine
artificial creata, copie generata sub forma plastificata (Garber et al., 2008). Oricare
ar fi alegerea producatorului de a-si prezenta produsul prin elemente vizuale, o astfel
de reprezentare, parte din imaginea unui ambalaj, poate transmite o serie de sensuri
consumatorilor.

Ilustrarea ingredientului principal care oferd gust produselor pe care le
contine un ambalaj produce un stimulent care se interpreteaza ca fiind mai apropiat
de natural decét daci se alege sa nu se foloseasci o imagine (Kozup et al., 2003). In
consecintd, de cele mai multe ori cand vine vorba despre produse naturale, cum ar fi
in cazul sucului de fructe, imaginea unei bucéti de fruct neprocesat, in culoarea sa
naturald poate simboliza prospetimea. Sau, poate functiona ca un indicator, argument
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participant la afirmatia scrisa cd sucul este 100% pur si nu existd o interventie
artificiala (Mirabito et al, 2017).

Desi informatiile vizuale din campania de comunicare dezvoltatd pentru a
promova produsele sunt in general gandite sd aibd prioritate asupra informatiilor
verbale sau scrise, cercetdrile efectuate pe esantioane de consumatori au relevat
raspunsuri pentru produsele alimentare ambalate care subliniaza faptul ca acestea nu
trebuie neglijate (Huffman & Kahn, 1998). De exemplu, un text corespunzator
pregéteste consumatorul si induce o stare construitd special sa indice o informatie
specificd (cum ar fi informatia cd un produs este calitativ sau sanatos). Dar, acest
text odatd insotit de un segment audio poate creste sentimentul de intelegere a
mesajului transmis (Steenis et al., 2017). Contribuind, mai departe, la preferarea
produsului de cétre consumatorul ajuns la raft. De multe ori, un construct vizual
compus tinand cont de cercetérile In domeniu poate fi un declansator puternic in
momentul achizitiei.

Ambalajul se construieste ca un puternic si important mediu de a transmite
0 comunicare care accelereaza o cognitie pe o bucatd de timp relativ scurtd atunci
cand face referire la complexul de simturi. Astfel, o imagine corespunzitoare si
complementara mesajului transmis afisata pe ambalajul produsului, poate declansa
stimuli auditivi (Horberg et al., 2020). Indiferent de mediul prin care brandul ajunge
la consumator, si independent de formele prin care ajunge sa il intdlneasca pe acesta,
odata ajuns in fata produsului, consumatorul poate sa fie stimulat spre achizitie. De
exemplu, ambalajul poate sa insemne un declansator emotional in bazd vizuala.
Elementele care 1i compun imaginea pot stabili o conexiune importanta si personala
cu acesta. La randul lor, stimulii vizuali existenti ca parte din comunicarea de pe
ambalaj pot contribui la instaurarea unei stari specifice, la rememorarea unui jingle,
parte din campania de promovare a produsului (Horberg et al., 2020). Se intdmpla
adesea sa vedem un produs iar in mintea noastra sa se initieze o coloana sonora pe
care o asociem fie cu acesta, fie cu elementele pe care le intalnim in vizualul compus.

in aceeasi ordine de idei, o forma specificd, un contur, o anumita cantitate,
culoare, forma a textului sau imaginile care formeaza ambalajul sau eticheta acestuia,
poate declansa un stimul senzorial puternic iar consumatorul sa isi imagineze un
miros specific (Velikova, 2020). Acesta contribuie la confortul sdu, la sentimentul
de siguranta prin apelarea la un miros pe care il recunoaste, unul cu care s-a intlnit
in trecut si pe care, poate cu nostalgie, il preferd. Tot In aceastd zona a materialelor
si formelor ambalajului unui produs, specific ancorat in calitatea materialelor
folosite, a dimensiunilor si a accesibilitatii lor, experienta tactild poate contribui la
determinarea consumatorului sa aleaga un produs in detrimentul celuilalt. Experienta
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aceasta este diferitd si poate induce consumatorului diferite stiri, de la confort la
adrenalind, prin atingerea materialului din care este alcatuit ambalajul (van Rompay
et al., 2014). Dincolo de aspectul sdu, ambalajul uziteaza de aceasta functie care face
referire la simtul tactil, poate si determind local consumatorul sa aleaga un anumit
produs. Acestei functii insa, i se refuza de la inceput posibilitatea de functionare de
la distantd. In momentul achizitionarii produselor din magazinele online, brandului
ii este mai greu sa apeleze la stimularea acestuia.

Thomson (2016) subliniazd cé aceastd imposibilitate sau incapacitate de a
atinge un produs cumpaérand online influenteazd negativ intentia de a achizitiona
produsul. Acest lucru se manifestd in special pentru produse ale cédror proprietati
materiale contribuie decisiv iar detaliile sunt esentiale in procesul de luare a
deciziilor. Atingerea produselor poate avea un rol marcant in procesul decizional. Le
permite consumatorilor sa colecteze detalii necesare ludrii deciziei de consum, iar
informatiile despre un material in momentul in care evalueaza produsele, 1i ajuta sa
hotirascd o achizitie. In acelasi timp, le poate influenta disponibilitatea acestora si
plateasca mai mult pentru acel produs (Mcleay & Oglethorpe, 2013).

Este adevarat ca prin vizualul construit si descrierea in detaliu se pot instaura
anumite sentimente cu privire la diverse materiale, insd munca In acest sens a
producatorului poate fi direct proportionald cu interesul scazut al acestuia de a
prezenta si ambalajul (Bugusu, 2006). Sunt putine situatiile in care relevanta
materialelor care protejeaza produsele, din care este alcdtuit ambalajul, este
deosebita.

Mediul online este un exemplu perfect de studiat. Aici se construieste un
mediu In care consumatorii trebuie sa se bazeze cu precédere pe capacitatea lor de a
obtine cat mai multe informatii nainte de a cumpara apeland exclusiv la functia
vizuald. lar acest lucru se realizeazd, 1n principal prin imaginea produsului
disponibila n cadrul magazinului virtual (Togawa et al., 2019). Karnal et al. (2016)
afirma cd indicii vizuali din ambalaje sunt parametrii critici pentru cumparéaturile
online, deoarece astfel, consumatorii sunt dispusi si izoleze un produs de celelalte.
Fac acest lucru pentru a-1 examina in detaliu, ceea ce oferd oportunitatea ambalajului
sd fie punctul central si unul dintre argumentele decisive luarii deciziilor in
momentul achizitiilor efectuate in mediul online.

Alegerea designului ambalajului poate ajuta la evidentierea efortului
brandului de a adecva conceptul ambalajului la produsul continut, munca si
implicarea In evidentierea produsului. Acest lucru poate sa influenteze perceptia
calitatii si evaluarea generald a produsului de cétre consumator (Romeo-Arroyo et
al., 2023). Krishna et al. (2017) subliniaza semnificatia si importanta aspectelor
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senzoriale ale ambalajului si mentioneazd ca ar putea afecta cu usurintd
functionalitatea perceputa a produsului. Textura materialelor ce compun ambalajele
ar trebui sa ocupe o mai multd atentie din partea designerilor si cercetatorilor din
acest domeniu, deoarece s-a demonstrat cd influenteazd evaluarea produsului. Mai
mult, este o caracteristicd care suferd o lipsa de documentare in arhivele literaturii
de specialitate (Bar & Neta 2006). In cele din urma, ,,0 alta perspectiva este aceea ci
ambalajul ocupa o mare parte din interesul creatorilor avand in vedere ca
producatorii nu sunt obligati s& schimbe nicio indicatie de produs intrinseca
ambalajul poate fi usor refiacut pentru a transmite mesajul dorit” (Bajaj & Bond,
2018).

Se poate spune ca experienta senzoriald este mai concentrata ntr-un mediu
online, comparativ cu activarea multipld a cuplurilor de simturilor prin intalnirea
produselor intr-un magazin fizic. in consecinti, complexul de indici vizuali ai unui
produs sau al unui ambalaj prelucreaza in mod semnificativ reactiile consumatorilor.
Acest lucru se intdmpld nu numai cu privire la elementele estetice, ci si pentru
stimularea perceptiilor haptice pe care le genereaza aceasta (Ernst & Banks, 2002).

Pe de alta parte, Velasco et al. (2020) demonstreaza ca imaginea mentald a
atingerii unui obiect sau unui produs ales produce un efect similar proprietatii
percepute astfel cu actiunea reald a atingerii obiectului sau produsului respectiv.
»Punand in perspectiva acest concept de ,,corespondente transversale”, consumatorii
devin capabili sa deduca indicii haptice ale unui obiect, fara sa-1 atinga efectiv”.
Waitt & Little (2006) povestesc despre studiile anterioare in care se investiga efectul
activarii stimulilor vizuali si amprenta pe care acestia o lidsau asupra perceptiei
haptice. Se intampla acest lucru prin raspunsuri emotionale si atitudini specifice
inregistrate fatd de produs, sau direct manifestata prin intentia de achizitionare al
acestuia. In acelasi timp, s-au construit modele in psihologia interrelationala,
generand o structurare a nivelurilor implicate in procesarea stimulilor si mai ales
legétura lor aparte cu emotia, cognitia si comportamentul (Pombo & Velasco, 2021).
Totusi, sarcina le rdméne cercetatorilor sa culeagd corespondente intermodale in
psihologia interrelationala care prelucreaza cu precadere atributele tactile, vizuale si
intentia de cumprare. In acelasi sens, trebuie incluse componente de bazi detaliate
si unice, perspective noi care nu au fost abordate pana in prezent (Munar et al., 2015).
lar rezultatele acestor studii pot ajuta la o performanta crescuta a vanzarilor.

In literatura de specialitate existd o varietate de componente considerate
importante atunci cand se discuta esentialul cuprins de elementele ambalajului de
produs. Reducédnd acesti factori la cele mai adesea mentionate detalii, se poate
constitui urmatoarea schema de elemente ce ar trebui sa fie incluse intr-un mod
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coerent si structurat In dezvoltarea subiectului despre ambalajul de produs,
evidentiind importanta fiecdruia in succesul ambalajului si impactul asupra
consumatorului (Enquist & Arak, 1994). Pentru inceput, sunt vizate identificarea
produsului si a brandului apoi, descrierea produsului unde ambalajul ar trebui sa
prezinte produsul si caracteristicile sale, cum ar fi greutatea, ingredientele, sau data
expirdrii. Mai departe, in aceastd ierarhie se afla designul si grafica, si materialele
ambalajului. Acestea trebuie sa fie de inalta calitate si sa ofere protectie adecvata
produsului, sé se potriveasca cu dimensiunile produsului si sa faciliteze manipularea,
stocarea si transportul acestuia (Luppa et al, 2011). Totodata, alegerea materialului
trebuie sa fie In concordanta cu natura produsului si sa Indeplineasca cerintele de
protectie, sigurantd si sustenabilitate. Doud alte elemente importante sunt
etichetarea si instructiunile de utilizare. Ambalajul ar trebui sé contina instructiuni
clare si detaliate de utilizare, precum si orice precautii (Medina-Molina et al., 2021).
In cele din urmi, se discuti despre functionalitatea si utilizarea repetati.
Ambalajul ar trebui sa fie usor de manevrat, deschis si inchis, astfel incat sa faciliteze
utilizarea repetatd a produsului. Si mai apoi, durabilitatea si sustenabilitatea -
ambalajul ar trebui sd fie durabil si sustenabil, utilizand materiale reciclabile sau
biodegradabile si minimizand impactul asupra mediului.

1.2.4.1. Rolul culorii in designul ambalajului

Stabilirea strategiei culorilor este o parte importanta in procesul designului
ambalajului, si joaca un rol marcant in stabilirea relatiei cu consumatorul prin
atragerea acestuia la raft. De asemenea, participd in exprimarea brand-ului si in
influentarea deciziilor de cumparare. Culorile sunt adesea folosite pentru a ajuta la
construirea unei identitati vizuale puternice pentru brand, si subliniaza felul in care
acesta ajunge sd-si comunice mesajul dezvoltind un cadru propice pentru ca acesta
sd se evidentieze Intr-un mod accesibil si memorabil. Psihologia (Ozturk & Arslan,
2020) noteaza ca culoarea este adesea utilizata pentru a evoca emotii. Brandurile care
inteleg valentele pe care le poartd culoarea reusesc sa integreze in identitatea lor
emotia ce se vrea a fi transmisd. Alaturi de emotie, designerii si graficienii pot sa
adauge semnificatii culturale si sociale in imaginea produselor brandului. De
exemplu, este general cunoscut cd rosul este cel mai des asociat cu puterea si
pasiunea. Aceste culori sunt de cele mai multe ori, de asemenea, utilizate pentru
ambalaje alimentare. In acest timp, albastrul poate sugera increderea si seriozitatea,
si adauga elemente de natura si puritate. Alegerea culorilor potrivite si integrarea lor
in strategiile de comunicare este esentiala pentru a crea o conexiune emotionala cu
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consumatorul si pentru a sublinia valorile si beneficiile produsului (Palmer, 1999).
In plus, ,,combinatia strategici de nuante de culori este adesea folositi pentru a
influenta perceptia consumatorului asupra produsului si a brandului” (Roth et al.,
2006). De asemenea, designerii 1si bazeaza uneori creatiile pe informatia cum ca
»culorile complementare sunt utilizate pentru a crea un contrast puternic si a atrage
atentia, Tn timp ce culorile analog sunt folosite pentru a crea o armonie si o coerenta
vizuald. Culorile neutre transmit eleganta si simplitate, in timp ce culorile vibrante
sunt utilizate pentru a atrage atentia asupra unui produs sau a unui element specific
al ambalajului” (Seo & Scammon, 2017).

Mai departe, culorile cel mai des intalnite pe ambalajele de produse participa
la ,identificarea unei categorii specifice de produse sau a unui brand, la
recunoasterea si asumarea valorilor acestuia, si pot intari semnificatii, impresii sau
crea asociatii” (Garber et al., 2000). In acelasi sens, este recunoscut faptul ci
»perceptia consumatorului asupra produsului se schimba in functie de ce vede prima
datd 1n legaturd cu acesta. lar tendinta sa principald este aceea de a asocia culorile
care sunt folosite, si Intelege totalitatea lor, ca o forma de comunicare in legatura cu
originea produsului, functia si, de cele mai multe ori, trasaturi ale gustului unui
produs” (Spence 2012; Garber et al., 2000). Un exemplu in acest sens este si
ambalajul de la renumitele bomboane Skittles. Strategii de comunicare au hotarat sa
foloseasca o gama largd de culori vii pentru a atrage atentia si a transmite ca in
interiorul ambalajului se gaseste un produs dulce si plin de viatd. De asemenea,
ambalajul acestui produs este conceput astfel incat sa sugereze varietatea si optiunile
de gust de care consumatorul poate beneficia, cu fiecare culoare reprezentand un gust
diferit. Aceastd abordare a culorilor a marcat cresterea popularitatii produsului si la
diferentierea acestuia fatd de alte bomboane similare (Spector & Maurer, 2012). Un
alt exemplu este ambalajul de la bauturile energizante Red Bull. Acest ambalaj
metalic deja traditional utilizeaza culorile rosu si argintiu pentru a sugera energie si
putere. Ambalajul este, de asemenea, conceput astfel Incat sa transmitd o imagine
trendy si ,,young”, care sa atragd publicul tintd al bauturilor energizante. Un exemplu
mai neobisnuit este mentionat de Godey et al., (2016) care vorbeste despre ambalajul
de la un brand de bere din Noua Zeelandd numitd Moa. Aceasta utilizeaza o
combinatie netraditionald de culori, inclusiv rosu, albastru si auriu. Aceste culori
sunt inspirate de stema nationald a tarii si sunt utilizate pentru a sugera calitate si
traditie, dar si pentru a diferentia produsul de alte branduri conventionale de bere.

Mai mult, si poate cel mai important, culorile sunt imputernicite cu
capacitatea de a gestiona simturile si de a le mentine concentrate in combinatia in
care se gasesc. Acestea variaza in competenta lor de a stimula si de a stabili relatii
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intre cupluri de simturi pentru a genera un anumit tip de comportament (Spence et
al., 2015).

Un exemplu de acest fel este abilitatea culorilor de a stimula simturile si de
a crea un mediu propice gestiondrii atentiei persoanelor care intrd in contact cu
acestea. Astfel, s-a stabilit legatura ce se poate initia intre culoarea si resimtirea unei
stdri, strict din perspectiva utilizarii corecte a combinatiilor de culori. Existd deci
relatia culoare-greutate care aratd rosu si albastru ca etalon si exercitd un efect de
exemple ale ,,culorilor grele.” In tot acest timp, culorile portocaliu si galben sunt
actorii prezenti in activarea unui vizual ,,usor” si a stimularii unui efect care sa
sustind aceasta stare (Piqueras-Fisman & Spence, 2011). Rezultatele acestor studii
se contureaza ca documente valabile si devin argumente solide, sustindtoare a
alegerilor designerilor de ambalaj. Totodata, se formuleazd ca un set de informatii
documentate, constatari aflate in conformitate cu cercetarile si examinarile efectuate
de specialisti privind psihologia esteticii, pe care o intdlnim de cele mai multe ori in
picturile abstracte (Rundh, 2005).

Emotia, la randul ei, poate media legaturile asociative dintre culoare si miros
sau, mai curand, intre culoare si muzica (Becker et al., 2011). In momentul stabilirii
designului de ambalaj al produsului, de exemplu, creatorii recurg la presupunerea
intalnitd 1n cercetarile din zona comunicarii $i anume ca, consumatorii asociaza in
cele mai multe situatii culorile cu emotiile si stirile mentale specifice. Astfel, se
recunoaste ca o paletd de culoare stabilita de producétor ca unicé si pe care o include
in formarea ambalajului, nu ar fi de asteptat sa functioneze la fel de bine pentru doua
categorii diferite de produse (Park et al, 2021). De exemplu, aceeasi gama de culori
nu ar avea acelagi rezultat pentru o bautura energizantd, precum si pentru un produs
linistitor din plante.

Existd informatii notate care aratd ca culoarea aleasa corect influenteaza
simturile gustative ale consumatorilor. De asemenea, este bine stabilit faptul ca
culoarea influenteazd modul in care indivizii percep gusturile alimentelor si
bauturilor. De cele mai multe ori, culoarea rosie este asociata cu gustul dulce, in timp
ce culoarea verde este asociatd cu gusturile acru sau amar. Un studiu publicat 1n
jurnalul Food Quality and Preference (Gilbert et al., 2016) a constatat ca culoarea
poate influenta perceptia gustului de suc de lamaie. Participantii la studiu au perceput
suc de ldmaie mai dulce atunci cand acesta a fost prezentat intr-un recipient galben
decat atunci cand a fost prezentat intr-un recipient verde sau rosu. In acelasi timp,
Roth et al. (2006) spun ca au masurat efectul culorii cu calorimetrul Gardner XL-23.
Acestia au testat perceptia de gust dulce printr-o serie de bauturi de lamadie si s-a
constatat ca liniile de regresie pentru fiecare grup de bauturi cu lamaie sunt diferite
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in mod semnificativ, adicd, acestea indica felul in care culoarea are un efect
important asupra perceptiei gustului dulce. Un nivel specific de indulcitor
maximizeaza influenta culorii asupra gustului, atat in bauturile de lime cat si in cele
de lamaie.

De asemenea, s-a descoperit cd culoarea ambalajului poate influenta modul
in care percepem aroma alimentelor. Astfel, s-a constatat ca oamenii au perceput mai
intens aroma de zmeura atunci cand aceasta a fost prezentatd intr-un recipient de
culoare rosie in comparatie cu un recipient de culoare verde (Gilbert et al., 2016).

Aceste experimente stiintifice si reactii notate sugereaza ca culorile utilizate
in crearea conceptului unui ambalaj pot influenta nu numai perceptia vizuala, ci si
felul in care consumatorii creeaza legdturi intre ambalaje si perceptia gustativa si
olfactiva a alimentelor si bauturilor. Prin urmare, producatorii sunt atenti la aceste
aspecte si isi aleg cu grija culorile pe care le folosesc 1n strategia ambalajului pentru
a influenta perceptia consumatorilor. De exemplu, ambalajul cu elemente de culoare
rosie sau portocalie este utilizat pentru a induce ideea cd un produs are mai mult
zahdr. De asemenea, ambalajul de culoare rosie a fost asociat cu un gust mai intens
si a fost preferat in special de citre consumatorii care cauta experiente mai puternice
de gust. In acest timp, ambalajul cu design de culoare verde sau albastru este mai
adesea utilizat pentru a face un produs sd pard mai sdnidtos sau mai natural, cu
elemente nutritionale mai aproape de ce sunt general recunoscute ca fiind sdnatoase.
De asemenea, ambalajele de produse cu gusturi fructate sau acrigsoare, cum ar fi
bauturile carbogazoase cu ldmaie, sunt adesea asociate cu culori precum galbenul si
verdele, culori reprezentative pentru citrice. Mai mult decat atit, ambalajele de
ciocolata au tendinta sid fie de culoare maro sau aurie, deoarece aceste culori
sugereaza gustul dulce si bogatia (Crisinel & Spence, 2010; Deroy & Valentin, 2011;
Walker, 2012).

In plus, un alt studiu realizat de aceasta data de Liang et al. (2013) a cercetat
si notat efectele culorilor reci si calde asupra comportamentului consumatorilor ntr-
un magazin care comercializeaza produse alimentare. Acestia au descoperit ca
culorile calde, cum ar fi (aceleasi) rosu si portocaliu, au atras mai mult atentia
consumatorilor si au stimulat achizitiile spontane. Astfel, se poate intelege efectul pe
care culorile calde i au asupra consumatorilor nehotarati sau nefidelizati atunci cand
vine vorba de alimente care sustin obiceiurile alimentare. In tot acest timp, culorile
reci au avut un efect mai calmant si au fost preferate in contexte de cumparare mai
planificate, invitand consumatorii la procese rationale inainte de achizitie. De
asemenea, existd si exemple de inovatii in utilizarea culorilor in design-ul
ambalajelor. De exemplu, ambalajul de lapte albastru introdus de compania A2 Milk
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a atras atentia consumatorilor prin utilizarea unei culori neasteptate si a sugerat ca
produsul este diferit de laptele obisnuit (Velasco et al, 2016; Krasnow et al, 2015;
Ares & Deliza, 2010).

Conceptual, legatura care se creeaza si despre care se discuta dintre culoare
si emotie este complicatd prin existenta a doud abordiri experimentale diferite.
,Prima abordare solicitd participantilor sd specifice, ,,ce culoare este asociatd cu
emotia x? 7, In timp ce a doua inverseaza secventa si intreabd: ,,ce emotie este
asociata cu culoarea y?” Ambele abordari se potrivesc culorilor cu stimulii legati de
emotie si, desi rezultatele pot parea echivalente superficial, de exemplu, ,,furios este
rosu” si ,,rosu este furios”, aceste rezultate nu sunt tranzitive. Astfel, rosu poate
insemna manie, dar si gelozie, iritare si mandrie. in schimb, furia poate fi asociati
cu rosul, dar si cu negrul” (Gilbert, et al., 2016). Alegerea argumentata si modul in
care 0 anumita gama de culori se raporteaza la emotie se remarca de cele mai multe
ori ca fiind interesant de studiat si se face subiectul multor cercetari psihologice, Tnsa
rezultatele sunt dificil de evidentiat pentru formarea unor reguli in utilizarea corecta
in domeniul practic (Machiels & Karnal, 2016).

In termeni simpli, culoarea in lumea designerilor este in general definita din
perspectiva a trei dimensiuni specifice: nuanta (sau ton), lumina (claritate) si
saturatie (puritate cromaticd). Variatii mici aduse la unul dintre aceste dimensiuni
pot dezvolta rezultate diferite. Pe 1anga acest lucru, in majoritatea studiilor care
vorbesc despre culorile folosite de branduri pentru constructia ambalajelor sale, este
specificatd strict dimensiunea termenului ,,nuantd”. (Murakoshi, 2013). Diferite
studii care trateaza acest subiect au ardtat variatii in ceea ce priveste activarea
consumatorului si stimularea acestuia spre achizitie in functie de culori (Gil-Perez et
al., 2020). Culorile calde si-au dovedit o putere stimulatoare si abordarea atentiei
consumatorilor pe care culorile reci nu o au.

Totodata, aceste studii care cerceteaza culoarea si efectele lor demonstreaza
capacitatea asumata, extraordinara a culorilor $i combinatiilor derivate, de a permite
o suma de inferente a perceptiilor senzoriale. In ceea ce priveste gustul sau aroma,
culorile creeaza senzatii de asemanatoare sensibilitatilor papilelor gustative (rosu:
aroma puternica, verde: picant si acru, roz: dulce, desert si zahar, galben: picant si
acid, portocaliu: piper si picant) (Becker et al, 2011). O altd abordare - de data aceasta
din perspectivd semiotica - implicd adoptarea unei viziuni mai departe de
concentrarea pe semnificatia proprie, o perspectivd mai holisticd asupra culorii.
Potrivit lui aceluiasi autor (Becker, 2011), atat curiozitatea cat si interesul pentru
studierea si Intelegerea rolului culorii in campaniile si produsele care se fac parte din
strategia de comunicare vine si din forta senzoriala si emotionala pe care o produce
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imaginea folosita, care este bineinteles, cu mult superioara celei a cuvintelor. Acesta
afirma cd, culoarea galbenda de pe un ambalaj poate insemna in anumite contexte
cildurd, un camp de grau, bucurie. in acelasi context, cuvantul ,,grau” nu ar fi la fel
de puternic, nu ar starni la fel acelasi sentiment.

Pastrand o abordare semioticd, reprezentantul culorii este un semnificativ
vizual, parte din conceptul ambalajului care are o puternica fortd evocatoare,
intriganta si care stimuleaza cognitia consumatorului cu care intrd in contact. Din
perspectiva lui Cobley (2018) culoarea implicd trei moduri diferite In ceea ce
priveste semnificatia. Poate alcatui imaginea unui ambalaj in baza unei logici a
metonimiilor, adicd a denumirii intregului prin parte, si dezvolta astfel o
continuitatea Intre culoare si ceea ce reprezintd aceasta. De exemplu, alegerea unui
ambalaj colorat in culoarea rosu pentru un produs din tomate, deoarece rosul este
culoarea naturald a acestui fruct. In aceeasi ordine de idei, o anumiti culoare fi
plasata pe produse specifice, bazata pe logica metaforica (Bemfeito et al, 2016).
Aceastd situatie, traduce apoi legitura analogica ce se formeaza intre culoare si ceea
ce evoca sau scoate in evidentd aceasta. De exemplu, folosind aceeasi culoare rosie
pentru a intiri sau semnifica puterea unei arome. In cele din urmi, o a treia
posibilitate este evidentiatd de oportunitatea de a plasa o culoare pe produse, iar
aceasta strategie s fie bazata pe logica simbolica si pentru a exprima o altfel de
legatura, una conventionala intre culoare si sensul acesteia. Cu privire la aceeasi
culoare, de exemplu, rosul exprima in mod simbolic intr-o piata franceza, ideea de
lapte integral. In acelasi timp, se poate discuta si despre culoarea negru pentru a se
face mai bine inteleasd aceasta perspectiva (Mikellides, 1990). De exemplu, aceasta
culoare care reprezintd in perspectivd generald doliu si, prin urmare, un sentiment
negativ, tristete, in multe culturi, cel putin in cele cu baza latina. Pentru a exemplifica
si ilustra aceastd abordare semiotica a complexului culorilor, rozul de pe un ambalaj
poate reprezenta continutul sau ca fiind un produs ,,soft to touch” (cu textura usoara)
printr-o metafora des intélnita (ca o petala de trandafir) (de Sousa et al, 2020; Motoki
& Velasco, 2021). Sau sa fie identificat ca un produs adresat utilizarii de cétre copii
si evocd 0 aroma de capsuni prin metonimie.

In ceea ce priveste strategia de comunicare, aparitia pe piata si aplicarea
practicd a acestor informatii, situatiile favorizeaza intotdeauna una dintre aceste
abordéri in detrimentul celeilalte. Niciodata nu vor fi gasite toate acestea In conceptul
de ambalaj al unui produs. In acelasi timp, un designer de ambalaj care urmareste
atragerea atentiei consumatorului si implicarea emotionala a unui brand este liber sa
utilizeze cea mai eficientd abordare in ceea ce priveste schema de culori. In acest caz
specific, prima abordare furnizeaza un set de rezultate relevante. In contrast, ar putea
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fi necesar ca designerul sa creeze conexiuni emotionale cu paleta de culori existenta
a unui brand. In aceasta situatie, cea de-a doua abordare devine cea mai potrivita
(Gilbert, et al., 2016).

O altd abordare a rolului culorii in tot ce Inseamna promovarea produselor,
sau una dintre perspectivele inovatoare in utilizarea culorii in design-ul ambalajului
este abordarea personalizatd a culorilor. In prezent, tehnologia sustine producitorii
sd intervind 1n crearea ambalajelor, si sd personalizeze culorile acestora. Aceste
interventii sustinute de tehnologie, sunt la randul lor bazate pe documentari stiintifice
ce noteaza consecvent reactiile privind preferintele consumatorilor sau chiar indicii
ce pot ajuta la a preintdmpina starea lor de spirit (Mueller & Szolnoki, 2010). In cele
din urma, aceastd abordare de personalizare a culorilor participd la imbunatatirea
experientei consumatorului si ajutd la cresterea loialitatii fatd de brand, dar si la
promovarea produselor prin word-of-mouth. Acest fel de a aborda lucrurile si de a
participa la confortul consumatorului in momentul achizitiilor reprezinta eforturile
sustinute a cercetitorilor interdisciplinari (Rundh, 2009). In acest sens, un studiu
privind perspectiva elementelor de culoare in design a fost realizat de Doyle si
Bottomley (2006) si a evidentiat cd personalizarea culorilor ambalajelor creste
implicarea consumatorilor in activitdti de consum si, totodata, imbunatateste
perceptia acestora asupra valorii si calititii produsului. In plus, aceasta poate
contribui la diferentierea produselor la raft sau pe o piatd competitiva. Totodata,
perspectiva utilizarii culorilor specifice In design-ul ambalajului este sprijinita de
cercetarea In domeniul psihologiei culorii si a comportamentului consumatorilor, dar
si a feedback-ului din partea consumatorilor, reflectat prin obiceiurile lor de consum
(Childers & Jass, 2002). De altfel, preferintele de culoare pot varia in functie de
personalitate si cultura individuald a consumatorilor. De exemplu, o companie de
cafea poate oferi ambalaje personalizate in functie de preferintele consumatorilor, cu
culori care sugereaza arome diferite sau niveluri de cafeina.

Din perspectiva inovatiilor in acest domeniu, echipele de design incep sa
utilizeze algoritmi Al pentru a recomanda culori personalizate pentru produsele pe
care se concentreaza, si pentru care lucreaza sa identifice cele mai eficiente ambalaje.
Acestia se orienteaza cel mai des in functie nevoile individuale ale consumatorilor,
iar aceastd informatie este identificatd prin studiile de piatd desfasurate in interiorul
companiei. Un astfel de studiu recent semnat de Wang si Spence (2019) a analizat
preferintele de culoare ale consumatorilor pentru produse alimentare. Acesta a notat
ca preferintele de consum pot fi influentate de caracteristicile produsului, si perceptia
asupra aromei si texturii. De asemenea, consumatorii care preferd produsele
alimentare cu arome dulci si texturi sunt mai adesea atrasi de culorile calde, in timp
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ce consumatorii care preferd produsele alimentare cu texturi crocante se simt invitati
catre raft de ambalajele care utilizeaza culorile reci (Woods & Spence, 2016).

Un alt studiu bazat pe o abordare interesanta a fost realizat de Walker et al.
(2010). Acest studiu s-a concentrat pe testarea si examinarea efectul particularitatii
culorilor in design-ul ambalajului, si anume stralucirea. Ei au descoperit ca
ambalajele care utilizeaza stralucirea ca elemente in designul lor sunt percepute ca
fiind mai atractive si mai pline de viata. Acest efect al stralucirii nu se limiteaza doar
la o categorie de produse, si face referire la produsele alimentare si cele non-
alimentare, deopotriva.

De asemenea, un alt studiu pentru a masura implicarea culorilor in perceptia
consumatorilor a fost realizat de Kauppinen-Raisanen (2014). Prin acest studiu s-au
analizat efectele utilizarii culorilor metalice In ambalajul produselor cosmetice. Ei
au constatat ca utilizarea culorilor auriu si argintiu participa la Tmbunatatirea
perceptiei consumatorilor atat cu privire la calitatea si valoarea produsului, dar si la
incadrarea produsului la un nivel de lux.

In plus, Saluja & Stevenson (2018) marcheaza in studiul despre culori si
intelegerea culorilor interactive. Acestea se schimbd in functie de mediul
inconjurator sau a altor factori contextuali, cum ar fi temperatura, si pot schimba
intreaga abordare a unui design de ambalaj. Un exemplu de ambalaj interactiv
mentionat de este ambalajul pentru berea Coors Light, care isi schimba culoarea
atunci cand temperatura scade. Acest sistem se desfasoard in doud trepte si afiseaza
elemente vizuale cand berea trece de la rece la ,,super rece”.

1.2.4.2 Rolul fontului in designul ambalajului

Un participant activ si important in stimularea simtului prin activarea
vizualului este reprezentat de fontul sau stilul tipografic utilizat in realizarea
designului unui ambalaj. Aceste este un mijloc destul de subtil, pe care nu il percepe
consumatorul ca fiind un mijloc de comunicare sau un stimulent spre achizitie
(Dobres et al, 2017). Efectul sau este unul puternic, si mai ales prin subtilitatea cu
care introduce produsul consumatorului si este folosit de citre companii mai ales
pentru a codifica eficient continutul unui mesaj si de a reusi o comunicare directa a
unei informatii non-verbale si dincolo de semanticd (Makowski et al, 2020;
Mansfield et al, 1996). Fontul este un element vizual cheie care poate atrage atentia
asupra produsului, poate transmite informatii relevante despre produs si poate crea o
imagine si o personalitate distinctiva pentru produs si brand (Rubin et al, 2006).
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In primul rand, fontul poate atrage atentia consumatorilor asupra
ambalajului si a produsului. Designerii pot utiliza fonturi care sunt mari, indraznete,
elegante sau dramatice pentru a se evidentia pe rafturile magazinelor si pentru a
atrage atentia consumatorilor. In plus, fonturile pot fi folosite pentru a crea o armonie
sau o tensiune vizuald in acelasi design al ambalajului (Pelli et al., 2006). In al doilea
rand, fontul este folosit pentru a ajuta consumatorii sd Inteleagd mai bine ceea ce
contine produsul (Sheedy et al., 2005). De exemplu, fontul poate fi utilizat pentru a
indica faptul cd produsul este natural, organic, fara gluten, vegetarian sau vegan.
Fonturile pot fi, de asemenea, folosite pentru a comunica informatii despre cantitate,
data expirarii, instructiuni de utilizare si avertismente cu privire la siguranti. in al
treilea rand, fontul poate crea o imagine si o personalitate distinctiva pentru produs
si brand (Macaya & Perea, 2014). Fonturile pot fi utilizate pentru a comunica
caracteristici precum inovatia, traditia, modernitatea, eleganta, forta si multe altele.
De asemenea, fonturile pot fi folosite pentru a crea o legdtura intre brand si produs
si pentru a consolida loialitatea consumatorilor fatd de brand (Majaj et al., 2002).

In plus, fonturile pot fi utilizate pentru a crea o experienta vizuald placuti si
memorabila pentru consumatori. Designerii pot utiliza stiluri tipografice care creeaza
o senzatie de miscare, dinamism sau fluiditate, sau pot utiliza fonturi care evoca
sentimente de cald sau de rece. De asemenea, fonturile pot fi utilizate pentru a crea
o0 armonie sau o presiune vizuala in designul ambalajului (Arditi & Cho, 2005). insa,
spre deosebire de regulile cu care designerii utilizeaza gama de culori pentru a
construi un ambalaj care sd determine consumatorul sd achizitioneze produse,
complexul tipografic functioneazd pe doud niveluri atunci cind companiile se
angajeaza sa comunice eficient cu consumatorii (Beier & Oderkerk, 2019). ,,La un
prim nivel, ele transmit sensul literal al cuvantului scris (notat); la un al doilea nivel,
el transmit o semnificatie implicité (conotatii), deoarece indivizii extrag simbolismul
din caracteristica vizuala a materiei scrise” (Bernard et al., 2013; Burmistrov et al,
2016).

Un exemplu in acest sens il reprezinta stilul tipografic care influenteaza felul
in care este perceput brandul, prin evocarea asociatiilor simbolice, initierea unui
complex vizual din care sa reiasa stari, cum ar fi luxul sau intimitatea, miscare,
dinamism, adrenalina, fortd, originalitate, culturd. Dar si preintampinarea unor
subtilitati de gust. Se poate folosi mai ales pentru a stimula efectul de amar sau dulce
(Arditi & Cho, 2005). Existd multe descoperiri interesante care reies din studiul
fonturilor utilizate in designul ambalajelor. Un studiu realizat de catre cercetatorii
Minakata si Beier (2022) a notat o serie de asocieri intre fonturi si perceptia gustului.
Acest studiu releva ca ,,fonturile cu serif subtire (cum ar fi Times New Roman) sunt
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percepute ca fiind mai dulci decat cele cu serif gros sau cele fara serif”. Acestia
explicd asocierile Intampinate printr-o perceptie mai largé si care face referire la
design in general. Asadar, acestia spun ca ,,fonturile subtiri sunt asociate cu stilul
elegant si sofisticat, care poate fi folosit mai des pentru a face parte dintr-un ambalaj
de produs dulce sau rafinat, precum ciocolata sau produsele de cofetarie”. Pe de alta
parte, Moret-Tatay si Perea (2011) spun ca fonturile fara serif (cum ar fi Arial) au
fost mai des percepute ca fiind reprezentantul unui gust amar”. Se presupune ca
aceastd asociere se datoreaza faptului ca fonturile fard serif sunt asociate cu un stil
modern si curat. De asemenea, ei recomanda utilizarea lor pe produse cu gust
recunoscut deja a fiind amar sau amarui, cum ar fi berea sau ciocolata neagra (Catich,
1968). Rezultatul acestor studii este important de cunoscut de catre companii,
deoarece utilizand alegeri specifice de fonturi, pot influenta subliminal modul in care
consumatorii percep produsul si pot participa la decizia lor de achizitie (Dogusoy et
al, 2016).

In acelasi timp, un alt studiu realizat de Majaj (2002) a constatat c utilizarea
unui font in stil italic poate influenta perceptia asupra digestiei consumatorului.
Subiectii care au participat In acest studiu au raspuns ca utilizarea acestui stil in
textele prin care se prezintd produsul continut de un ambalaj face ca un produs sa fie
perceput ca fiind mai usor de digerat. Perceptia aceasta este explicata prin faptul ca
fontul italic implica o miscare mai fluida si mai usoara. Existd, de asemenea, o serie
de tendinte actuale 1n utilizarea fonturilor in designul ambalajelor. De exemplu, un
studiu al Russell (2021). a examinat rolul fontului in designul ambalajului. Acestia
au descoperit cd fontul poate influenta perceptia consumatorilor asupra calitatii
produsului, cu referire la perceptia nivelului de lux. In plus, fontul poate fi utilizat
pentru a atrage atentia asupra unor informatii specifice ale produsului (Perea, 2013).
In acest context, existd anumite tipuri de fonturi care sunt mai potrivite pentru a
comunica diferite mesaje si valori. De exemplu, fonturile cu serif sunt adesea
asociate cu traditie si elegantd, si sunt utilizate mai des in designul ambalajelor
pentru produse de lux. In tot acest timp, fonturile fara serif sunt percepute ca fiind
mai moderne si sunt populare in designul ambalajelor pentru produsele alimentare si
de ingrijire personala (Morris et al, 2002). Consumatorii participanti in acest studiu
au mentionat ca aceste fonturi sunt usor de citit si transmit o imagine de simplitate.
Fonturile bold sunt utilizate pentru a sublinia importanta unui mesaj, in timp ce
fonturile subtile sunt potrivite pentru a crea o atmosfera calda si primitoare, si pentru
a crea un context incluziv (Beier & Oderkerk, 2019). In plus, fonturile cu efect
stilistic de scris cursiv sunt populare pentru a transmite o imagine de autenticitate.
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Fontul poate fi, de asemenea, utilizat pentru a comunica beneficiile
produsului. In acest caz, designerii pot alege fonturi care sugereazi energie si
dinamism, cum ar fi fonturile cu linii curbate sau inclinate. Pe de alta parte, fonturile
cu linii drepte si ascutite pot sugera putere si autoritate, fiind utilizate adesea pentru
produse care transmit forta si incredere.

In plus, fontul poate fi utilizat pentru a crea o identitate vizuald puternica
pentru un brand. Alegerea unui font specific contribuie la o delimitare fatd de
Totodata, un font bine ales poate pastra brandul in mintea consumatorilor si poate
constitui baza unei loialitati a consumatorului fata de produs (Juni & Gross, 2008).
De exemplu, fontul cu care a fost creat produsul si brandul CocaCola a ajuns sa fie
unul dintre cele mai recunoscute din lume.

Este important sa existe un echilibru intre font si celelalte elemente ale
designului ambalajului. In caz contrar, fontul poate deveni confuz si poate submina
mesajul si valorile brandului (Sawyer et al., 2017). De-a lungul timpului, designerii
au explorat moduri inovatoare de a utiliza fontul pentru a crea ambalaje atractive si
memorabile. Un aspect important al acestuia in designul ambalajului este legat de
modul in care poate transmite sensul cuvintelor scrise, dar si semnificatii conotative
sau simbolice. Astfel, un font ales corect poate ajuta la transmiterea unui mesaj
precis, dar si la evocarea unor emotii si sentimente specifice (Yu et al, 2014). De
asemenea, fontul poate fi utilizat pentru a transmite creativitatea sau provenienta
brandului, sau pentru a crea o identitate vizuala unica.

Cu toate acestea, fontul nu are doar o functie utilitara, ci poate influenta si
modul in care consumatorii percep un produs. Datoritd asocierilor si conotatiilor
culturale, sociale si personale pe care le are fiecare font, acesta poate influenta modul
in care oamenii percep un produs sau brandul asociat. Cercetatorii (Brumberger,
2003; Bernard et al., 2016; Sanocki & Dyson, 2012) au descoperit ca ,,fonturile
simple si clare, cum ar fi Arial sau Verdana, sunt mai adesea percepute ca fiind mai
sdnatoase si mai naturale decat fonturile mai ornamentale, cum ar fi Brush Script sau
Lucida Calligraphy”. Mai mult decat atat, aceste fonturi simple au fost asociate de
diferiti respondenti cu alimente care sustin sdndtatea, iar cele ornamentale cu
alimente mai putin sdnatoase. Un alt studiu interesant (Sheedy et al., 2005) a
examinat modul in care fonturile pot influenta perceptia calititii produselor
cosmetice. In cadrul acestui studiu, au fost prezentate o suma de tipuri de ambalaje
de produse cosmetice cu fonturi diferite. Participantii la studiu au descris produsele
cu fonturi mai simple ca fiind mai elegante si de calitate superioara, in timp ce
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produsele cu fonturi mai incéarcate au fost explicate ca fiind slab calitative si cu o
valoare mai mica.

1.2.4.3 Rolul materialului in designul ambalajului

Designul ambalajului se contureaza tot mai mult ca parte esentialda a
strategiei de comunicare pentru orice produs. In contextul promovirii produselor,
materialul utilizat pentru ambalare joaca un rol important si participa la influentarea
perceptiei consumatorilor si, implicit, in decizia de cumpdarare. In literatura de
specialitate (Van Ooijen et al., 2017) se identificd o serie de factori prin care se
explica influenta perceptiei consumatorilor. Acesti factori sunt reprezentati, printre
altele, de detalii legate de textura, durabilitate si transparenta.

Cu privire la texturd, Careri et al. (2002) au notat cad aceasta poate participa
decisiv In perceptia consumatorilor atunci cand vine vorba despre calitatea si
valoarea produsului. De asemenea, acestia noteaza cd aceastd perceptie este
subliniatd independent de indiciile oferite despre calitatea produsului continut. Un
material cu o textura find si neteda este asociat cu calitatea decat un material care da
senzatia de texturd stranie, sau mai putin conventionala. In acelasi timp, greutatea
sau transparenta materialului, sau parti speciale prin care consumatorul poate ajunge
sd observe continutul, sunt alte aspecte care pot influenta perceptia consumatorilor
si decizia acestuia (Brody et al., 2008; Helmroth et al., 2020). Un material mai greu
sau mai plin poate fi perceput ca fiind mai rezistent si mai durabil. In timp ce un
material transparent sau cu spatii speciale concepute ca fiind transparente pot permite
consumatorilor sa vada produsul Tnainte de achizitionare si, astfel, sd-si formeze o
opinie mai clard cu privire la acesta. Perceptia asupra sustenabilitatii, poate fi, la
randul ei, un factor important pe care brandul se bazeazd in influentarea
consumatorilor asupra valorilor sale. Astfel, un ambalaj fabricat din materiale
prietenoase cu mediul poate fi perceput ca fiind mai sustenabil si mai responsabil,
consolidandu-se in mintea consumatorilor ca un brand atent inclusiv cu produsele pe
care le comercializeaza.

In general, existi doua abordiri in designul de ambalaje atunci cand se
discuta subiectul materialelor din care acesta este compus. Prima abordare consta in
utilizarea unor materiale de ambalare sustenabile pentru a reduce deseurile si
impactul asupra mediului. Aceste materiale fac referire cel mai adesea la carton,
sticla si aluminiu (Eldesouky et al., 2015). Abordarea are la baza ideea de a crea o
imagine pozitivd a brandului, si se explicd prin angajamentul fatd de mediul
inconjuritor si responsabilitatea sociala. Cea de-a doua abordare implica indreptarea
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catre materiale de ambalare mai atractive vizual pentru a creste notorietatea
produsului. Acestea se referd la materiale mai ugoare si mai flexibile, si sunt asociate
cu tehnologiile avansate de productie si design (imprimarea 3D) (Jafari et al., 2018).

Asadar, existd mai multe materiale care sunt considerate de succes in
designul ambalajelor. Fiecare material are avantaje si dezavantaje, iar selectia
materialului depinde de necesitatile produsului si de prioritatile de promovare ale
brandului. Cartonul, de exemplu, este un material de ambalare popular si versatil,
utilizat in special pentru ambalarea produselor alimentare. Acesta este sustenabil si
usor de reciclat (Lee et al., 2008). De asemenea, cartonul ondulat poate oferi
protectie excelentd pentru produse. Branduri precum Nestlé si Danone utilizeaza
adesea ambalaje din carton pentru produsele lor. Sticla este un alt material popular
pentru ambalaj, datoritd aspectului sau atractiv. Sticla este 100% reciclabila si poate
participa in acest proces la nesfarsit (Annu & Ahmed, 2021; Vilela et al., 2018).
Branduri precum CocaCola, Heineken si Absolut Vodka prefera ambalajele din sticla
pentru produsele lor. In acelasi timp, aluminiul este un material de ambalare usor de
reciclat, datorita faptului ca poate fi topit si refolosit, si este utilizat in special pentru
ambalarea bauturilor. PepsiCo si Red Bull utilizeaza aceste ambalaje din aluminiu
pentru produsele lor. De obicei, alegerea materialului de ambalare depinde de
obiectivele brandurilor, de nevoia de protectie a produsului si de valorile de
sustenabilitate (Dainelli et al., 2008). In plus, este important si se realizeze un
echilibru intre esteticd, eficienta si impactul asupra mediului pentru a obtine un
ambalaj eficient.

Bioplasticele sunt o alternativa ecologicd convenabila la plastic. Acestea
sunt realizate din materiale regenerabile, cum ar fi amidonul de porumb sau trestia
de zahar. Branduri precum Pepsico si Danone au Inceput sa utilizeze ambalaje din
bioplastice pentru produsele lor. Hartia kraft este un alt material popular pentru
ambalaje, realizat din pulpa de lemn nealbitd. Este durabila, reciclabila si
biodegradabila, ceea ce o face o alegere populard pentru brandurile care doresc sa isi
reducd impactul asupra mediului. Branduri precum Patagonia si Lush utilizeaza
adesea ambalaje din hartie kraft pentru produsele lor.

Exista, 1nsd, si exemple mai putin pozitive (Keller, 2020). Unul dintre cele
mai notorii esecuri in ceea ce priveste utilizarea materialului pentru ambalaje a fost
cazul ambalajelor comestibile create de compania numitda WikiFoods. Aceste
ambalaje, numite ,,WikiPearls, au fost concepute pentru a fi comestibile si
biodegradabile, in vederea reducerii deseurilor de ambalaje si oferirii unei alternative
mai durabile la ambalajele traditionale. Cu toate acestea, in ciuda unor recenzii
pozitive initiale, ambalajele WikiPearls au iIntdmpinat o serie de probleme.
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Majoritatea consumatorilor au considerat aceste ambalaje ca fiind greu de desfacut,
iar gustul si textura ambalajului nu erau placute. In final, ambalajele nu au reusit sa
obtind o aprobare din partea industriei alimentare si a consumatorilor, iar WikiFoods
a fost obligata sa inchida fabrica de productie in 2019”.

1.2.5 Relatia dintre ambalajul de produs si identitatea de brand

Ambalajul este adesea considerat ca fiind una dintre componentele
importante a identitdtii de brand. Acest lucru se datoreaza misiunii sale de a
intdmpina consumatorul sau potentialul consumator. De asemenea, este ultima forma
prin care un brand se poate face remarcat in fata grupului tintd si de a influenta
decizia de consum. Pentru a se transmite informatii despre brand, designerii apeleaza
la elemente ce tin de forma, culoare si grafica. In acest timp, Keller, (2016) defineste
identitatea de brand ca fiind ,,ansamblul de trasaturi distinctive, tangibile si
intangibile, care defineste un produs si il diferentiaza in mod unic de alti competitori
de pe piata. Aceste trasaturi distinctive includ, printre altele, denumirea, logo-ul,
ambalajul, sloganul, personalitatea brandului si mesajele de comunicare”.

In ceea ce priveste subiectul promovarii produselor de consum, relatia dintre
ambalajul si identitatea de brand devine un subiect important. Ambalajul de produs
poate fi considerat ,,0 formad de comunicare nonverbald Intre brand si consumator,
prin intermediul careia brandul poate comunica mesaje importante” (Griffin, 2001).
De exemplu, prin designul ambalajului brandurile codifica mesaje importante despre
stil sau personalitatea lor. Un ambalaj elegant si minimalist este adesea asociat cu o
atitudine sofisticata si de incredere. In acest timp, un ambalaj colorat si cu un design
cu insertii jucduse indeamna spre ideea unui brand mai tanar sau mai nonconformist
(Ernst & Banks, 2002). in felul acesta, existi numeroase exemple de branduri care
au reusit sa-gi construiasca identitatea prin intermediul alegerilor pe care le fac atunci
cand vine vorba de designului ambalajului produselor pe care le comercializeaza. De
exemplu, brandul Apple este recunoscut pentru designul sau minimalist si elegant,
care a participat la consolidarea profilului sdu. De asemenea, mai poate fi mentionat
si brandul de Tnghetatd Ben & Jerry's. Ambalajul lor de Tnaltd calitate si designul
original transmit o imagine de produs artizanal (Chircu & Pop, 2019).

De asemenea, existd o serie de articole care sustin stiintific perspectiva
relatiei dintre ambalajul de produs si identitatea de brand. Un astfel de studiu (Huang
& Sarigollii et al., 2014) publicat in jurnalul de marketing Journal of Business
Research a constatat ca ,,ambalajul de produs influenteaza perceptia consumatorilor
cu privire la calitatea brandului si, In acelasi timp, a produselor pe care acesta le
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comercializeaza, indiferent de natura lor”. Un alt studiu in acest sens a fost notat de
catre West et al., (2019) si publicat in Journal of Advertising. Acesta spune ca se
remarca faptul cd identitatea unui brand poate afecta perceptia consumatorilor cu
privire la pretul si, implicit, calitatea produsului. De asemenea, se subliniaza cé un
ambalaj bine conceput poate influenta in mod favorabil aceasta perceptie.

In acelasi sens, exista o serie de teorii si modele care exploreazi relatia dintre
ambalaj si identitatea de brand. Un exemplu este modelul Brand Identity Prism
dezvoltat de Jean-Noel Kapferer (Zimmerman & Shimoga, 2014), care identifica
sase elemente ale identitdtii de brand: fizic, personalitate, cultura, relatii, reflectie si
auto-exprimare. Acesta mai afirma si cad ambalajul comunica aceste elemente ale
identitatii de brand. In plus, un studiu publicat in Journal of Consumer Behaviour
(Laforet, 2011) a constatat cad ambalajul eco-friendly creste intentia anumitor
categorii de consumatori de a cumparare produsul. Acest studiu aminteste de brandul
de imbracaminte Patagonia care a reusit sa-si consolideze identitatea de brand prin
utilizarea ambalajelor din materiale reciclabile si prin transmiterea unui mesaj
puternic referitor la protejarea mediului Inconjurator. Acest lucru a marcat in mintea
consumatorilor felul in care acesta se raporteaza la problemele sociale si de mediu.
Un alt exemplu este cel al brandului de cosmetice Lush, care a ales sa utilizeze
ambalaje minimaliste si sd promoveze produsele lor ca fiind naturale, vegane.
Aceasta strategie de ambalare si promovare a participat la consolidarea identitétii lor
de brand (Chen, 2021).

Totodata, existd un set de principii care definesc relatia dintre ambalajul de
produs si identitatea de brand, cunoscute sub numele de ,,principiile de baza ale
designului de ambalaje de brand” (Spence, 2012). Aceste principii includ claritatea,
simplificarea, coerenta, diferentierea, atractivitatea, functionalitatea si autenticitatea.
Indeplinirea acestor principii este ajuti la crearea unui ambalaj eficient din punctul
de vedere al identitdtii de brand. Acesta devine parte din comunicarea strategica si
transmite mesajul brandului si beneficiile produsului intr-un mod clar si atractiv
pentru consumator (Skaczkowski et al., 2016).

1.3 Procesul decizional

In contextul specific al ambalajelor, studiul proceselor decizionale al
consumatorilor este deosebit de important. Acesta participa la intelegerea dezvoltarii
ambalajelor si cum brandurile pot influenta decizia de cumparare a consumatorului
prin ele. De exemplu, acestea noteaza ca in ultimii ani, importanta sustenabilitatii in
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procesul decizional al consumatorului a crescut semnificativ. De asemenea, ultimele
informatii despre consumatori spun ca acestia au devenit preocupati s descopere
pozitia si implicarea companiilor n reducerea impactului ambalajelor asupra
mediului.

1.3.1 Teorii specifice procesului decizional

Procesului decizional al indivizilor reprezintd unul dintre cele mai
importante elemente pentru dezvoltarea de strategii de comunicare eficiente.
Procesul decizional este descris de psihologie ca fiind unul complex si este influentat
de o varietate de factori. Elementele exterioare care participad sunt inclusiv preferinte
personale, normele sociale si constrangeri situationale (Zhang et al., 2014). Potrivit
Teoriei Actiunii Rationale (TRA) dezvoltata in anii '70 de Martin Fishbein si Icek
Ajzen (1975), comportamentul unei persoane este influentat de intentia acesteia de
a efectua o actiune care, la randul ei, este influentatd de normele subiective
percepute. Prin urmare (Hausenblas et al., 1997), exista trei elemente studiate in
acest context - intentia, atitudinea si normele subiective - si sunt considerate factori
determinanti in influentarea comportamentului unei persoane. Totodata, atitudinea
este definitd ca o ,,evaluare subiectivd a comportamentului, iar normele subiective
reprezintd presiunea sociald perceputa pentru a efectua sau a evita comportamentul
in cauza” (Sheth et al., 2004), si este influentatd de mai multi factori externi si adesea
emotionali. Printre acesti factori, au fost notati experientele trecute, informatiile
disponibile, influentele sociale si emotiile (Bordel & Alcarria, 2017).

Normele subiective sunt o altd componentd importanta a Teoriei Actiunii
Rationale (TRA). Acestea isi propun sia explice si sd ofere posibilitatea de a
preintdmpina comportamentul uman. Despre aceste norme subiective se spune ca ,,se
refera la perceptia individului asupra a ceea ce cred altii despre o situatie sau un
obiect” (Oliver & Bearden 1985). Cu alte cuvinte, normele subiective ,,reflecta felul
in care indivizii cred cd oamenii a caror parere o considera importantd (cum ar fi
membrii familiei, prietenii sau colegii) se asteaptd sd adopte un comportament
specific in functie de o situatie datd” (Maddux et al., 2002). Un exemplu simplu in
acest sens este perceptia presiunii sociale. In general, teoria sugereaza ci ,,cu cat
presiunea socialad perceputa este mai puternica, cu atat intentia lor de a-si asuma acel
comportament este mai mare” (Henning et al., 2002).

Este important de remarcat faptul ca ,,normele subiective nu se bazeaza doar
pe opiniile reale ale altora, ci si pe perceptia individului asupra acestor opinii”
(Watson & Spence, 2007). De exemplu, perceptia unui individ asupra opiniei
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dezaprobatoare fatd de o carierd intr-o anumitd directie sau un mariaj cu o anumita
persoand, chiar daca opinia nu a fost niciodati confirmata. (Simpson et al., 2008). In
plus, influenta normelor subiective poate varia In functie de diferite contexte
culturale. De exemplu, in unele culturi, influenta opiniei parintilor este mai puternica
asupra opiniei individuale decat in alte culturi. De altfel, influenta opiniei prietenilor
este mai puternica in anumite situatii (cum ar fi intalnirile sociale) decat in altele
(Podsakoff et al., 2003). Prin urmare, este important ca aceasta teorie si elementele
sale sa fie evaluate corect, iar modul in care normele subiective variaza in diferite
contexte sd fie inteles si din perspectiva implicatiilor culturale si emotionale.
Rezultatele unei analize corecte a acestor norme pot prezice si explica
comportamentul uman.

Teoria Actiunii Rationale dezvolta principii, adica idei fundamentale si
generale care descriu relatiile dintre variabilele implicate In procesul decizional al
indivizilor. Printre aceste variabile se numarad si cele sase care urmeaza sa fie
prezentate aici (Watson & Spence, 2007). Asadar, prima variabild dezvoltata in acest
sens se referda la cunostinfele si experientele anterioare. Acestea subliniaza
importanta intelegerii felului in care indivizii iau in considerare informatiile.
Experientele si cunostintele parte din trecutul unui individ joaca un rol important in
procesul decizional. Acestea se stabilizeaza ca resursa cognitiva pentru evaluarea
situatiei actuale si identificarea celor mai bune solutii. Experienta negativa in trecut
transforma comportamentul unui individ Intr-unul mai precaut atunci cand se afla in
fata luarii unei decizii similare, si cauta sd gaseascd alternative mai sigure(Zheng et
al., 2013). De asemenea, sunt mai predispusi sa inteleagd mai realist riscurile
asociate cu anumite optiuni. Este important de mentionat in acest sens, cé acest set
de variabile pot fi limitate sau subiective.

Apoi, se poate discuta despre evaluarea optiunilor ca variabila la fel de
importanta. Indivizii evalueaza optiunile disponibile in functie de criteriile personale
si normele sociale pentru a lua decizii de achizitie. Criteriile personale pot fi de
natura estetica, functionala sau bazate pe calitatile produsului. Acestea din urma sunt
validate prin experientele anterioare cu produsul sau brandul respectiv (Yadav et al.,
2013). Normele sociale, pe de altd parte, sunt influentate de valorile culturale si
sociale predominante, dar si de asteptirile grupului din care face parte individul. in
ceea ce priveste raportul catre ambalaje, acestea reprezinta primul element vizual cu
care individul interactioneaza. lar, prin aceasta interactiune isi poate forma o prima
impresie despre produs si brand (Matthews & Crow, 2010). De asemenea,
ambalajele influenteaza experienta de utilizare a produsului, deoarece participa in
protejarea calitdtii acestuia.
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Preferintele personale sunt, de asemenea, luate in considerare cand se
discuta acest subiect. Acestea sunt influentate de experientele anterioare, atitudini si
normele sociale. Experientele anterioare intervin in preferintele personale, mai ales,
prin procesul de invétare. Adica, indivizii 1si formeaza opinii si perceptii bazate pe
interactiunea anterioard cu produsul sau brandul respectiv (Ehrgott, 2011). De
asemenea, atitudinile fatd de un anumit produs sau brand influenteaza prin evaluarea
optiunilor disponibile. Normele sociale, pe de altd parte, intervin in preferintele
personale prin intermediul valorilor culturale si sociale predominante. Totodata,
acestea participa si prin asteptarile grupului social. In contextul achizitiei de produse,
ambalajul participa In influentarea preferintelor personale ale consumatorilor
(Bubnicki, 2003). Aspectul si designul ambalajului determina preferintele personale
ale indivizilor prin stimularea unei reactii emotionale sau atractiei estetice.

De asemenea, emotiile reprezintd una dintre principalele valente parte in
acest proces. In procesul decizional, emotiile sunt un factor care influenteaza
preferintele si evaluarea optiunilor disponibile (Lerner et al., 2015). in ceea ce
priveste procesele de achizitie, acestea sunt influentate cel mai des de caracteristicile
produsului vizat. Emotiile dezvoltate prin interactiunea cu ambalajul unui produs pot
afecta preferintele personale ale indivizilor, si se transformd Intr-o reactie
comportamentald pozitivdi sau negativd (Hariharan et al., 2015). Ambalajele
participa in influentarea emotiilor consumatorilor prin intermediul designului si
aspectului sdu. In plus, emotiile pot influenta procesul de luare a deciziilor prin
intermediul evaluarii informatiilor sub un rationament fals (Levine, 2022). Emotiile
pozitive pot creste perceptia favorabild a informatiilor prezentate despre produs sau
brand.

Alaturi de emotii, psihologia se referd si la starea mentald ca element
important 1n acest proces. Starea mentald a indivizilor este un factor important in
luarea deciziilor. Acest factor contribuie la o evaluare incompleta sau superficiala a
optiunilor disponibile si, in consecinta, la o decizie mai putin rationala. Studii din
psihologie (Santos et al., 2011) sustin ca, In general, stresul si oboseala contribuie la
degradarea capacitatii cognitive a unui individ, iar acesta ajunge sa ia decizii care nu
il reprezintd. Pe de altd parte, starile mentale pozitive incurajeaza o evaluare mai
atent, o atentie sporita la detalii si la insusirea caracteristicilor. In aceasta privinta,
cei care construiesc strategia de comunicare trebuie sa ia in considerare starea indicii
de stare mentald a consumatorilor in dezvoltarea strategiilor lor. De asemenea, la
acesti factori se adauga si presiunea timpului, incertitudinea si efortul cognitiv
(Egger et al., 2019). In consecinta, oamenii de comunicare se concentreza pe crearea
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de ambalaje atractive si livrarea informatiilor intr-un stil usor de inteles, care elimina
presiunea asupra consumatorilor.

Si, nu in ultimul rand, specialistii pun pe aceastd listd si conditiile
contextuale. Acestea se referd mai ales la presiunea timpului, resursele limitate si
informatiile incomplete. Intr-un mediu economic instabil sau intr-un sector cu o
concurentd puternica, indivizii sunt mai predispusi sa ia decizii ,,conservatoare” sau
sd urmeze anumite strategii pentru a se adapta la aceste conditii (Kadonya et al.,
2020). De asemenea, normele si valorile culturale pot dicta felul in care indivizii
adopta decizii si le explicd prin asumarea lor ca preferinte personala. intelegerea
profunda a acestor conditii contribuie la o strategie mai bine conturatd pe profilul
consumatorului si pe capacitatea sa de a reactiona la mesajele de promovare.

Teoria Actiunii Rationale poate fi consideratd o teorie generald a
comportamentului uman iar principiile sale pot fi aplicabile in diferite contexte si
situatii. Pe langa pe langa valentele explicate anterior, teoria actiunii rationale ia In
considerare si controlul comportamental perceput. Controlul comportamental
perceput se refera la perceptia indivizilor cu privire la capacitatea lor de a efectua un
anumit comportament (Hausenblas et al., 1997). Cu alte cuvinte, oamenii pot percepe
ca pot sau nu pot cumpara un produs in functie de ambalajul acestuia. Acesta poate
fi influentat de factori precum pretul produsului, disponibilitatea Tn magazin si
accesibilitatea geografica.

Intentia comportamentala este, de asemenea, o variabild importanta a Teoriei
Actiunii Rationale (TRA). Aceasta reprezintda un predictor puternic al
comportamentului uman. Intentia comportamentala se refera la planul unei persoane
de a se angaja intr-un comportament specific intr-un context dat (Watson & Spence,
2007).. Masurarea acesteia este o etapa importantd pentru consolidarea strategiei de
comunicare. Totodata, oferda perspectiva specialistilor pentru a intelege cum este
probabil ca indivizii sa se comporte in raport cu o situatie sau Th momentul intalnirii
cu un anumit mesaj publicitar.

In timp ce modelul TRA a fost utilizat in mod extensiv in cercetarea
comportamentului consumatorilor, exista insa, si limitari ale acestei teorii. Modelul
nu se aplici in mod egal la toti consumatorii (Maddux et al., 2002). in cazul
ambalajelor, consumatorii pot avea atat asteptdri functionale, cat si estetice. Prin
urmare, trebuie sa fie luate n considerare diversitatea nevoilor si preferintelor
consumatorilor atunci cand se aplicd modelul TRA in cercetarea comportamentului
in perspectiva ambalajelor.

Teoria Comportamentului Planificat (TCP, Theory of Planned Behaviour
- TPB) se bazeazd pe Teoria Actiunii Rationale prin adaugarea unui construct
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suplimentar, si anume, controlul comportamental perceput (Ajzen, 1991). Acesta se
referd la ,,perceptia individului asupra abilitatii lor de a efectua acel comportament,
ludnd in considerare factori precum abilitétile, resursele si obstacolele. Teoria
propune cd controlul comportamental perceput are un efect direct asupra
comportamentului, precum si un efect indirect prin influenta sa asupra intentiei”
(Zeelenberg et al., 2008).

Principiile Teoriei Comportamentului Planificat (TCP) sunt similare cu cele
ale Teoriei Actiunii Rationale (TRA). TRA se bazeaza pe doua principii de baza:
atitudinea gi normele subiective, iar TCP adauga controlul comportamental perceput
ca al treilea principiu. Deci, TCP reprezintd o extensie si o dezvoltare a TRA prin
adaugarea unui construct suplimentar. Asadar, principiile TCP se refera la atitudinea,
normele subiective si controlul comportamental perceput, care sunt interdependente
si impreund formeazid modelul. De asemenea, TCP nu explicd in totalitate
comportamentul uman, ci reprezintd o teorie care participa la intelegerea
comportamentului uman. (Oliver & Bearden, 1985).

Teoria invitarii sociale (TIS sau teoria observationald) sugereaza ca
oamenii dezvolta anumite comportamente prin observarea altor persoane (Bandura,
1977). Acestia ajung sa imite si sd 1si insuseascd anumite preferinte pe care le
observa la oamenii apropiati (Kuo & Hou, 2017). In contextul ambalajului si
procesului de cumpérare, aceasta teorie devine relevantd pentru a intelege influenta
pe care o alte persoane asupra deciziilor consumatorului. De asemenea, prin aceasta
teorie se poate explica popularitatea numitor produse in anumite grupuri sociale sau
culturale. In plus, comportamentul de cumparare al parintilor poate fi observat si
imitat de copii.

TIS sugereaza cd existd patru procese prin care comportamentul este
influentat de persoane. Primul proces este marcat de atentie, apoi se discutd despre
retentie, $i anume, memorarea si pastrarea observatiilor in memoria de termen lung
(Hilvert-Bruce et al., 2018). Procesul urmator este despre reproducere. Acesta este
explicat prin capacitatea unui individ de a reproduce comportamentul observat. lar
procesul din urma se refera la motivare. Adicd, motivarea de a reproduce
comportamentul observat. Acest proces poate fi influentat, la rdndul sdu, de
recompense, aprobarea sociald sau nevoile personale (Fiiller et a., 2011).

Aceastd teorie a invatarii sociale poate fi divizata in trei forme principale de
influentd. Prima face referire la influenta conformitatii se referd la tendinta
oamenilor de a se conforma opiniilor celorlalti membri a grupurilor sociale. in
contextul ambalajului, aceasta poate fi relevantd in ceea ce priveste influenta
grupurilor sociale asupra deciziilor lor de cumparare. Apoi, existd influenta
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autoritatii si se refera la tendinta indivizilor de a se conforma comportamental sub
opiniile celor care sunt considerati a fi autorititi in anumite domenii. In contextul
ambalajului, aceasta se poate explica prin influenta expertilor sau a influencerilor.
Si, in cele din urma, asa numita influenta de la egal la egal, care se referd la influenta
exercitata de persoanele care au acelasi nivel social cu cel al cumparatorului (Hutter
etal., 2013).

De cealalta parte, existd teoria stimulilor multipli (TSM sau Multiple
Stimulus Theory) care sugereaza ca procesul decizional este influentat de o
varietate de factori care interactioneaza intre ei (Sidman et al, 1985). Acesti factori
pot include caracteristicile produsului, pretul, ambalajul sau brandingul (Carstensen
et a., 2003). In contextul ambalajului, TSM numeste acesti stimuli ca fiind designul,
culorile si materialele din care este compus ambalajul. Designul este discutat ca fiind
un stimul puternic si poate influenta decizia de cumparare a consumatorilor prin
crearea unei impresii generale pozitive sau negative asupra produsului.

Culoarea, la fel cum a fost discutatd 1n aceasta lucrare, poate fi un stimul
puternic 1n procesul decizional. Aceasta participa la schimbarea emotiilor si a starii
de spirit a consumatorilor. De asemenea, culoarea este des folositd pentru
recognoscibilitatea anumitor ingrediente, sau pentru ca produsul sa fie incadrat intr-
0 anumitd categorie nutritionald. Aceste informatii sunt insotite de emotii create de
culori, cum ar fi calm, entuziasm sau dorinta.

In cele din urma, existi teoria prospectivi (sau teoria deciziilor bazate pe
consecinte). Aceasta afirmd cd oamenii iau decizii in functie de o evaluare a
riscurilor (Kahneman & Tversky, 1979). Mai exact, teoria sustine cd oamenii ,,sunt
mai preocupati de castiguri si pierderi relative decat de castiguri si pierderi absolute”
(Hutter et al., 2013). Transpunerea sa in context comercial, aduce relevanta in ceea
ce priveste anticiparea experientelor de utilizare a produsului (Drolet & Suppes,
2007). Un ambalaj bine realizat influenteaza perceptia asupra calitatii produsului si
incurajeaza cumparatorul sa ia decizia de achizitie. De asemenea, cumparatorii isi
pot forma asteptari cu privire la calitatea si performanta unui produs pe baza pretului.

Asadar, particular pe cazul studiului ambalajului, aceastd teorie devine
relevanta atunci cand se analizeaza modul in care experienta de utilizare a produsului
poate fi anticipatd de consumator si cum aceasta poate influenta decizia finala de
cumparare.
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1.3.2 Asumarea deciziei rationale

Asumarea deciziei rationale pleaca de la premisa ca, de obicei, ,,oamenii fac
alegeri bazate pe informatii complete” (Liu & Sutanto, 2012). In esent, aceasti
teorie sustine cd oamenii ,,vor selecta intotdeauna optiunea care le va aduce cel mai
mare beneficiu, avand in vedere toate optiunile disponibile si toate informatiile la
care au acces” (Kim et al., 2008). Cand vine vorba despre produsele comerciale,
aceasta teorie subliniazd modul in care consumatorii analizeaza informatiile incluse
strategic pe produse, si felul in care iau decizii de cumpdrare in functie de acestea.
De asemenea, Haubl et al., (2010) au aratat ca ,,consumatorii sunt influentati de
factori de natura psihologicad cum ar fi emotiile sau obiceiurile de consum”.

Teoria asumarii deciziei rationale, sau ,,feoria omului economic rational”,
este o teorie clasicd interdisciplinara, care pune in paralel domeniul economiei si
comportamentului consumatorului. Aceasta se bazeaza pe premisa ca oamenii cand
iau decizii rationale sunt motivati si isi maximizeze beneficiul. In aceasta teorie,
consumatorii sunt considerati a fi informati, capabili de a procesa informatii
complexe si de a alege intre alternative in mod logic (Levine, 2022). Teoria se
bazeaza pe o serie de principii de baza. Primul principiu este ca oamenii iau decizii
informate. Acesta sugereaza cd indivizii cautd informatii care sa le sustind in mod
logic alegerea despre produsele si serviciile pe care le doresc. Al doilea principiu
este cd oamenii aleg 1n functie de preferintele personale alternativele care le oferda
cel mai mare beneficiu. Acest principiu marseaza pe ideea ca consumatorii iau in
considerare avantajele si dezavantajele fiecdrei alternative si aleg ce mai buna
variantd (Lerner, 2000).

Un alt principiu important este cd oamenii iau in considerare costurile in
deciziile lor. Aceasta include nu doar costul financiar, ci si costurile de timp si efort
asociate cu fiecare alternativa. Asadar, teoria spune cd oamenii adopta alegerea care
le oferd cel mai mare beneficiu marginal, adicé beneficiul suplimentar pe care 1l obtin
din consumul unui produs. De asemenea, aceasta teorie mai spune cd oamenii iau in
considerare riscurile si incertitudinile in deciziile lor. Acest lucru sustine ca indivizii
iau in considerare probabilitatea succesului sau a esecului atunci cand iau o decizie.
Aceiasi teorie mai spune cd oamenii iau decizii pe baza informatiilor pe care le au la
dispozitie la momentul respectiv (Bordel & Alcarria, 2017). Aceasta inseamna ca
informatiile noi sau schimbdrile in circumstante ar putea influenta deciziile
consumatorilor. Totodata, literatura de specialitate spune cd oamenii au un proces
cognitiv rational si deliberat in luarea deciziilor. Acest proces implicd evaluarea
atentd a informatiilor si a alternativelor disponibile. in final, teoria asumarii deciziei
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rationale sugereazd ca oamenii au anumite preferinte si valori personale care le
influenteaza deciziile. Aceste preferinte si valori pot fi determinate de factori precum
experienta anterioard, mediul socio-cultural si educatia (Hariharan et al., 2015).

Teoria deciziei rationale reprezinta una dintre cele mai raspandite pozitii
referitoare la procesul de formare gi asumare a deciziilor, sustindnd utilitatea
intregului construct decizional si explicand finalitatea aspiratiilor individuale.
Aceasta justifica si sustine confortabil utilitatea intregului construct decizional si
explica, intr-o manierd partinitoare si convenabild, finalitatea aspiratiilor
individuale. Fundamentarea rationald a unei decizii ca fiind rationala survine de cele
mai multe ori nevoii personale de a ne recunoaste necesar si inevitabil, indiferent de
consecinte sau anomaliile ei, o actiune deja Incheiatd. lar aceasta tendinta raspunde
unui instinct uman in momentul in care intervine o analizd din perspectiva
economico-financiara sau psihologica (Eisenfuhr, 2011). lar din aceasta perspectiva
se nasc cele mai multe analize de specialitate prin care se poate explica instinctul de
a genera o decizie, precum si de a o asuma ca fiind una rationala.

O decizie reprezintd un proces intelectual mental care urmareste sa selecteze
cu intelepciune cea mai potrivita alternativa dintr-un grup de alternative pentru a
rezolva o anumitd problema sau problema (Gilboa, 2011). In contextul asumdrii
deciziei rationale, decizia poate fi definita ca fiind ,,alegerea facuta de un individ in
urma unui proces de evaluare si analizd a optiunilor disponibile, avand in vedere
obiectivele si preferintele personale, costurile asociate si beneficiile asteptate.
Aceasta presupune o abordare sistematica si logica in luarea deciziilor, bazata pe
informatii precise si relevante, cu scopul de a maximiza beneficiile si de a minimiza
costurile si riscurile” (Eisenfuhr, 2011). In acest sens, asumarea deciziei rationale
implicd un angajament din partea individului de a face o alegere informata si
calculata, care sd corespunda mai tarziu cel mai bine obiectivelor si preferintelor sale
personale.

Un aspect general analizat Tn procesul de achizitie este reprezentat de
conceptul care vizeaza intentia consumatorului de a cumpara. Intentia de cumparare
depinde in mare méasura de cat de bine se asteapta acesta sa isi satisfacd nevoile si
asteptarile prin utilizarea sau consumarea produsului (Hastie, 2010).

Perspectiva matematica

Continuand aceasta idee, explicarea rationalitatii deciziei porneste, si de cele
mai multe ori se opreste la, asocierea matematica, economica si inteligenta practica,
la succesul unui proces sau a unei actiuni si consecintele care corespund asteptarilor.
in acelasi sens, teoria economica analizeaza subiectul unor decizii mediate, ludnd in
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considerare un numar imens de decizii ca subiecti. Din perspectivd matematica,
consumatorul individual poate fi considerat o constructie matematica in care factorii
participanti institutionali, precum si preferintele personale au fost mediate.
Perspectivele aparute mai recent ale acestei teorii pun in lumina si iau in considerare
restrictiile prin introducerea unor limitari suplimentare, unde examineaza
rationalitatea restransa a procesului decizional (Kepner & Tregoe, 2005). Pe de altd
parte, cele mai multe decizii individuale asumate ca fiind rationale sunt luate in
contextul unei structuri organizationale. Chiar si in momentul in care este parte dintr-
o activitate fireasca, naturala, de a alege bunuri sau produse intr-un supermarket, un
consumator individual chiar dacd este Tnsotit sau nu, are adesea o lista de cumparaturi
influentata de persoanele din proximitate, este alcatuitd cu ajutorul familiei sale. lar
propria sa rationalitate in ceea ce priveste acest proces de alegere este alterata de
aceasta lista. La fel ar fi exemplul in care un manager dintr-o fabrica achizitioneaza
echipament nou. Alegerea lui ar fi mai putin asumata, rationald, si mai mult explicata
prin seria de masuri de siguranta si standarde pe care acest echipament ar trebui sa 1l
indeplineascad, sd il respecte, deci sa depindd de context (Mendel, 2011). Acest
proces poate fi explicat ca fiind constrans prin perspectiva maximizarii profitului.
Aceasta pozitie a fost recunoscuta si promovata de multi teoreticieni economici, iar
pe parcurs, a fost dezvoltatd un proces alternativ (pentru contextul dat) a lurii
deciziilor (Nielsen, 2011).

Intr-o abordare care satisface pe mai multe planuri, decizia se poate baza nu
pe maximizarea unei functii de utilitate sau din perspectiva cresterii valorii, ci pe
atingerea anumitor niveluri la care se aspira prin aceastd achizitie. Cu toate acestea,
unele studii noteaza ca, desi evaluarea alternativelor deja date este unul dintre
elementele importante, este si mai importanta capacitatea individului de a genera
alternative in momentul achizitiei. Aceeasi perspectivi matematicd sustine ca,
modelele sale utilizate in planificarea unui plan economic si sociologic sunt capabile
sd prezinte nu doar un numar infinit de alternative, dar si consecintele acestora.
Aceeasi stiinta sustine ca este necesar sa se utilizeze aceste modele, mai ales pentru
a genera un numar real si restrans de alternative de interes pentru decident (Simon,
2009). insa, aceasta perspectivd pune in evidentd mai degrabi ideea de satisfacere
decéat de optimizare, iar multi cercetatori care cautd raspunsuri in zona de optimizare
multi-obiectivd au simtit nevoia unei formuldri matematice mai precise, $i mai
adecvate.

in primul rand, desi in urma cercetarii si studiilor perspectivelor matematice
care abordeaza decizia s-au obtinut o suma de rezultate incomplete, o teorema cu
baza matematica, precum si relatia dintre deciziile considerate satisfacédtoare si
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deciziile marcate ca fiind optime (pastrdnd aceeasi perspectiva) nu au fost incé pe
deplin dezvoltate. Astfel, orice initiativd sau abordare bazatd pe utilizarea
obiectivelor de referintd a fost nominalizata ca o abordare fara principiu matematic
de referinta, ad-hoc, fira continut stiintific (Simon, 1997). Inca nu este clar daci ar
fi posibil sa se initieze o teorie de baza, cursiva stiintific si coerentd, a optimizarii
multi-obiective si a dezvoltdrii deciziilor pornind de la continutul matematic. Acest
lucru, ca o abordare Inceputa cu niveluri de aspiratie sau obiective, mai degraba decat
cu coeficienti de ponderare sau functii valorice (cu focus pe utilitate) (Towler, 2010).
Aceasta s-ar reduce la ideea ca conditiile necesare si suficiente, de existenta, relatiile
cu ordinele de preferinte ar trebui formulate fundamental in termeni de niveluri de
aspiratie sau obiective de referinta.

In al doilea rand, desi multi cercetatori si-au dat seama ci exista o legatura
intre luarea de decizii care sa satisfaca initiatorul si abordari din zona programarilor
obiectivelor, unele intrebari metodologice de bazd au ramas farda o acoperire
argumentatd, sustinutd matematic (Ce se poate presupune pornind de la gandirea
logica, realista despre procesul decizional intr-un context conventional, simplu? Ale
cui preferinte ar trebui adaptate sau, prin extensie, modelate? Care este relatia dintre
luarea de decizii satisfacdtoare si utilitate? Sau dintre acestea si maximizarea
valorii?) (Verschaffel, 2011).

Perspectiva economica

Domeniul clasic al studiului economiei, in principiul cel responsabil cu
formalizarea regulilor prin care se analizeaza si se guverneaza luarea deciziilor, isi
muta focusul tot mai mult pe forme de luare a deciziilor care depasesc simpla analiza
cost-beneficiu, cea cu care suntem obisnuiti sd ne Intdlnim mereu atunci cand
studiem literatura de specialitate. Teoria care studiaza fluctuatiile economice clasice,
traditionale, presupune cé principala misiune in acest studiu este urmarirea si notarea
etapelor ludrii deciziilor care implicd maximizarea rationald a utilitdtii imediat
agteptate. Acest lucru ar presupune ca oamenii sd fie In permanenta atenti, sa aiba
acces nelimitat la cunostinte, timp, vointa si calitatea de a procesa toate informatiile
la care sunt expusi. lar conditia predominantd a acestei perspective este aceea ca
existd o legatura directd si indispensabild intre cunoastere si realitatea punerii in
aplicare a informatiilor sub forma deciziilor comportamentale (Wald, 1950). Mai
curand spus, ca un individ face ceea ce stie de fapt. In perioada dintre anii 1970 si
1980, cercetatorii care urmarecau subiectul formarii deciziilor au identificat
numeroase fenomene care incalcau in mod sistematic si contraveneau astfel de
principii normative raportate la comportamentul economic (Squire, 1993). Iar in anii

77



Comunicarea vizuald si sustenabilitatea in procesul decizional

1990, aceste studii au Inceput sa noteze rezultate cum cé cele mai multe modele de
luare a deciziilor, cu precadere cele care implicd si alti factori - cum ar fi un nivel
ridicat de risc si incertitudine, implica foarte mult subiectivism si emotii care
actioneaza impreuna la un nivel implicit (Wang, 2007).

Wang (2003) a prezentat si a pus in balantd cele mai comune forme de
metodologie in ceea ce priveste principiul economic al rationalitdtii. Referirile se
distribuie uniform atat in psihologie cat si in economie, si a scos in evidenta diferite
discutii cu status general despre rolul cercetérii empirice, nu doar in randul
psihologiei ci si in studiile comportamentului economic. Intr-un sens specific,
rationalitatea economica poate fi considerata un principiu central in luarea deciziilor.
Aici, un agent rational este considerat in mod specific ca fiind un agent care alege in
mod deliberat si Intotdeauna actiunea care maximizeaza performanta pentru care se
activeaza actiunea, cea asteptata (Berger, 1990). Cunoscuta teoric a alegerii
rationale, de altfel numitd adesea si teoria alegerii sau teoria actiunii rationale, este
un cadru construit pentru a reprezenta si pentru intelegerea sau modelarea formala
atat a comportamentului social, cat si economic. Ideea de baza a acestei teorii cu
referire la alegerea rationala este cd modelele de comportament in societati diverse
si libere de orice limitare, reflectd alegerile facute de indivizi in timp ce actioneaza.
Aceastd alegere se refera la momentul in care indivizii comparara costurile si
beneficiile diferitelor cursuri de actiune, pentru a stabili un avantaj. Aceasta este
principala paradigma teoretica in scoala de gandire a microeconomie dominanta in
prezent.

Perspectiva psiho-emotionala

Un alt factor important in procesul de luare a deciziilor este reprezentat de
elementul emotiilor, parte din orice structura decizionald. Conform cercetatoarei
israeliene Anat Rafaeli, emotiile influenteazd zilnic deciziile si comportamentele
oamenilor, indiferent de structura din care fac parte, ori contextul care se creeaza si
care favorizeaza acest mediu specific (Rafaeli, 2013). Prin urmare, acest detaliu nu
trebuie ignorat, cu precadere in contextul unei analize al deciziilor strategice care pot
influenta sau pot avea un impact decisiv asupra unui stadiu imediat urmator. De
asemenea, acesta poate fi analizat din perspectiva unor actiuni repetitive, desemnate
ca fiind, in final, obiceiuri emotionale Tn urma carora se asteapta un beneficiu sau o
satisfactie rationald. Cu toate acestea, desi concluziile studiilor identifica emotiile ca
antecedente ale deciziilor strategice, sau descriu influenta pe care emotiile o au
asupra deciziilor, sau in timpul acestui proces, ele nu abordeaza modul in care
emotiile afecteaza calitatea lor (Brundin & Languilaire, 2022).
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Pe scurt, emotiile pot fi considerate ca fiind intra sau inter individuale, adica
identificate si consemnate fie in interiorul unui individ, fie intre indivizi, sau
impartasite Intre membrii unui grup, adica colectiv. Ca o descriere de baza, emotiile
pot fi definite ca reactii afective pe termen scurt, influentate de un anumit eveniment,
care pot participa si afecta obiectivele unui individ (Keltner & Haidt, 1999). Exemple
de emotii pot fi bucuria, frica, furia, surpriza, dragostea si tristetea. Emotiile se pot
dezvolta in timp si in functie de accesul la diferite interactiuni sociale (Kemper,
1987). In general, emotiile sunt considerate a fi in neconcordanti cu obiectivele
rationale (de cele mai multe ori, in literatura de specialitate gasim aceasta referire
catre obiectivele financiare, dar nu se limiteaza la acestea) (Labaki et al., 2013) sau
sunt considerate o variabild care contribuie ca argument la explicarea a ceea ce nu
poate fi numit ca fiind (in standard) rational (Zellweger & Astrachan, 2008).

Continuand o analizd mai in detaliu, procesul de luare a deciziilor are loc
adesea in fata incertitudinii, iar rezultatul final se analizeazd facand referire la
rezultatul alegerilor individuale si la instanta in care vor duce la beneficii sau asa
numitele, pierderi. Ipoteza markerului somatic reprezintd o initiativd teoretica
neurobiologicd a principiului si a modului in care sunt inregistrate deciziile atunci
cand individul este pus in fata unui rezultat incert. Aceasta teorie sustine ca astfel de
decizii (neargumentate sau sustinute rational, si fara acces la informatii incat sa
avantajeze un proces rational) sunt ajutate de in principal de emotii. Acestea sunt
structurate sub forma de diferite stiri corporale, si sunt provocate in timpul
deliberdrii unor consecinte viitoare si care marcheaza decisiv diferite optiuni de
comportament viitor, catalogandu-le ca fiind avantajoase sau dezavantajoase. Acest
proces complex implicd o interactiune imediata si intr-o perioada limitata de timp
intre sistemele neuronale, care provoaca stiri emotionale/corporale, si sistemele
neuronale care urmaresc fidel aceste stari generate (Naqvi et al., 2006).

In ultimii ani, subiectul complex al monitorizarii si intelegerii in profunzime
a luarii deciziilor a devenit un punct central in cercetarea neurostiintifica,
indepartandu-se partial de cea a studiului economiei. Oamenii de stiinta care aplica
creativ diverse metode, inclusiv o controversatd metoda a leziunii (prin folosirea
unor leziuni cerebrale care pot aparea, de exemplu, ca urmare a unui accident
vascular cerebral etc., pentru a urmari si examina modul in care diferite zone ale
creierului contribuie la relevarea diferitelor functii mentale), deja obisnuita
imagistica functionald, si alte tehnici fiziologice. Acestia au inceput sd explice
procesul neuronal folosind aceste metode, care sta la baza executarea deciziilor (atat
pe cele favorabile, cat si pe cele nefavorabile). In acest proces, cercetarea
neurostiintifica a conlucrat cu domeniul economiei comportamentale. Rezultatele lor
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subliniaza ca luarea deciziilor implicd nu numai un clacul rational al utilitatii
asteptate, raportat la cunoasterea rezultatelor, ci si procese complexe dar mai subtile
(uneori ascunse) care depind Tn mod exclusiv de emotie (Rafaeli, 2013).

Intr-un sens mai larg, in literatura de specialitate existi o lungi si
controversatd luptd cu privire la discernamant si la ipoteza cad deciziile aparent
,heatasate” sunt determinate din timp de o forma de activitate a creierului. Se
presupune, deci, ca rezultatul si implicatia unei decizii pot fi ,,codificate in activitatea
cerebrald a cortexului prefrontal si parietal cu pana la 10 secunde Tnainte de a intra
in stadiu de constientizare” (Soon et al., 2008). Autorii pun aceasta intarziere pe
seama reflectarii, a functionadrii unor retele a asa-numitor de zone de ,,control la nivel
inalt”. Acestea, se presupune, ca pregitesc o decizie viitoare cu mult timp inainte ca
indivizii sa fie constienti de acest lucru.

Impresia generala ca, prin natura noastra suntem oameni capabili sd alegem
liberi de orice influenta exterioara Intre diferite cursuri de actiune pe care le intdlnim
si pe care ni le dorim sd le facem parte din activitatea noastrd asumata, este
fundamentala in viata noastrd rationald, mentald. Cu toate acestea, in diferite studii
(Soon et al., 2008) s-a sugerat ca aceastd experienta considerata subiectiva a libertatii
de decizie a consumatorului nu este mai mult decat o iluzie. Si cd actiunile noastre,
indiferent de natura lor, sunt initiate de procese mentale inconstiente si procesate cu
mult Tnainte de a Intelege si de a constientiza intentia noastra de a actiona in acest sens.

Vechii cercetdtori behavioristi (Ware & Mikaelian, 1987) considera ca exista
un proces amplu prin care un consumator isi asuma procesul de achizitie. Acest proces
se imparte in trei mari stari: pre-achizitie, achizitie si post-achizitie. Acest lucru
sugereaza importanta specifica pe care o aloca diferitelor informatii pe care le cauta in
categoriile mentionate mai sus. In baza acestei idei, se poate construi intreaga imagine
a unui ambalaj, pot fi stabilite caracteristicile generale pe care acesta sa le contina, si
prin care sa se sublinieze unicitatea si originalitatea produsului.

Decizia de achizitie a consumatorilor poate fi definitd in termeni simpli ca
fiind o orientare mentala care caracterizeaza abordarea consumatorului, si modul
acestuia de a face alegerea (Williamson & Szocs, 2021). Insa, in momentul in care
consumatorii nu au o dorinta prestabilita, o conditionare proprie de a achizitiona un
anumit produs sau un brand specific, acestia devin influentabili. Rationalizarea unui
proces de achizitie se petrece Tnainte de a intalni, in acelasi loc, comunicarea iscusita
a diverselor branduri, cea bine conturatd, dinspre producétor spre potentialul sau
cumpdrator. Astfel, un consumator care nu a rationalizat prea mult o listd de
cumpdraturi care sa preceada actiunea aceasta de a achizitiona un bun, de a intra intr-
un magazin, aceasta intentie de cumpaérare este determinata cu usurinta de ceea ce ii
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este comunicat la punctul de cumparare din care se face parte. In acest sens,
ambalajul este devine un factor critic, punctul central in comunicarea brandului cu
targetul sau, un factor determinant in procesul de luare a deciziilor consumatorilor.
Mai ales, datorita faptului cd izoleaza acest moment si negociaza, apeland la functii
senzoriale, momentul achizitiei efective. Procesul este guvernat in totalitate de felul
in care reuseste sd transmitd mesajul ce se doreste a fi comunicat de cdtre brand
consumatorilor in momentul in care ei decid efectiv (Silayoi si Speece, 2004).

1.3.3 Sustenabilitatea si procesul decizional

In contextul ambalajelor, aceste aspecte se referd la procesul de
implementare a solutiilor de ambalare. Acestea trebuie sd respecte principiile de
sustenabilitate, si sa faca referire la reducerea impactului negativ asupra mediului.
Actiunile trebuiesc implinite fara a compromite capacitatea generatiilor viitoare de
a-si satisface propriile nevoi. De cealaltd parte, procesul decizional se refera la
identificarea si evaluarea optiunilor de ambalare disponibile. Aceastd analizd este
urmatd de decizia privind implementarea solutiilor sustenabile. Procesul poate fi
influentat de o serie de factori legate de pret, disponibilitatea resurselor, preferintele
consumatorilor, dar si reglementérile legale (Santos et al., 2011). Pe de alta parte,
sustenabilitatea, se refera la asigurarea eficientei si responsabilititii ecologice,
sociale si economice in toate aspectele legate de ambalare. Acestea includ designul,
productia, utilizarea si semnalarea optiunilor de neutralizare. In contextul
ambalajelor sustenabile, conceptul acesta implicd utilizarea de materiale
regenerabile si reciclabile, dar si minimizarea emisiilor de carbon in timpul
producerii ambalajului. Mai departe, sustenabilitatea in contextul ambalajelor se
refera la evaluarea intregului ciclu de viatd al ambalajelor, de la productie la
eliminarea lor. (Christen & Schmidt, 2011). in plus, comportamentul sustenabil al
unei companii poate fi Tmbunatatit prin utilizarea de tehnologii inovatoare, precum
si prin invitarea consumatorilor de a fi parte din acest procesul.

De asemenea, alegerile strategilor privind designul ambalajelor joacé un rol
important Tn reducerea deseurilor post-consum. Ambalajele cu design inteligent pot
fi refolosite sau reciclate. Aceastd actiune reduce cantitatea resurse necesare in
procesul de productie. In plus, acesta poate fi optimizat pentru a minimiza consumul
de energie si producerea de emisii de carbon. In procesul decizional, trebuie sa se ia
in considerare si reglementirile si cerintele pietei. In multe tiri, exista reglementiri
specifice privind deseurile si utilizarea de anumite materiale in productia ambalajelor
(Newell, 2008).
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In ultimul timp, studiul ambalajelor se indreapt tot mai mult citre impactul
elementelor sustenabilitatii. Conform unei cercetari realizate de Nielsen (2018) ,,mai
mult de 70% dintre consumatorii chestionati considera ca este important sd cumpere
produse 1n ambalaje sustenabile”. Acest lucru subliniaza felul in care sustenabilitatea
participa 1n decizia lor de achizitie. Un alt studiu a aratat ca o parte din consumatori
sunt dispusi sa plateasca un pret mai mare pentru produse si ambalaje sustenabile
(McShane, 2007). Acesti consumatori sunt in general preocupati de conservarea
mediului inconjuritor. In acelasi timp, prin comportamentul lor de consum, acestia
se angajeaza s sustind companiile care isi asuma valori de sustenabilitate. Mai mult,
s-a constatat ca, ,,In timp ce consumatorii declara ca ar fi dispusi sd pliteasca mai
mult pentru ambalaje ecologice, acestia nu sunt de acord sd facd compromisuri in
ceea ce priveste calitatea si functionalitatea lor” (Thegersen, 2000). De aici se poate
intelege ca atat ambalajele sustenabile, cdt si cele traditionale trebuie sa
indeplineasca aceleasi standarde de calitate. In plus, un studiu recent arati c exista
diferente Intre intentiile declarate ale consumatorilor si comportamentul lor real. De
exemplu, Deloitte (2021) noteaza ca ,,doar 37% dintre consumatori cumpara in mod
constant produse si ambalaje sustenabile, chiar daca considera ca este important sa
facd acest lucru de fiecare data”.

Din nou este evidentiatd nevoia de educatie a consumatorilor cu privire la
importanta ambalajelor sustenabile. Pe langé informarea consumatorilor, companiile
trebuie sa 1si asume responsabilitatea de a oferi optiuni sustenabile care nu
compromit calitatea si functionalitatea produselor. Prin urmare, comunicarea
eficienta a valorilor si angajamentelor companiei devin esentiale pentru a incuraja
comportamentele responsabile de cumpéarare (Sim et al.,, 2016). De asemenea,
companiile care produc ambalaje sustenabile pot avea un avantaj competitiv pe piata.
Acestea atrag consumatorii care sunt preocupati de sustenabilitate si care iau decizii
de cumpdrare in consecinta.

1.4 Rolul ambalajului in procesul decizional

Ambalajele joaca un rol important in dialogul dintre brand si potentialul
consumator. Pe de o parte, siguranta, calitatea si functionalitatea produselor sunt
factori determinanti in procesul decizional al consumatorilor. insi, ambalajul este un
element decisiv in alegerea produsului potrivit, mai ales prin felul in care ajunge sa
se prezinte in fata publicului tintd. Ambalajul se constituie ca un spatiu prin care
brandurile transmit informatii despre produs, influenta perceptia consumatorului

82



I. Cadrul teoretic

asupra produsului si se identifica drept un factor important in decizia de cumparare
(Coles & Kirwan, 2011). Astfel, un ambalaj cu un design atractiv si bine conceput
creste atractia vizuald si comunica date despre valoarea si calitatea produsului nainte
ca acesta sa fie incercat sau testat’. In plus, ambalajul participa la transmiterea
informatiilor generale despre produs, cum ar fi ingrediente sau instructiuni de
utilizare. Prin urmare, ambalajul joacd un rol important in convingerea si
determinarea alegerilor consumatorilor, mai ales atunci cand vine vorba despre
produse similare. Astfel, devine un factor decisiv in procesul de achizitie. In plus,
»~ambalajul are un impact semnificativ asupra imaginii brandului si a companiei, si
poate fi folosit ca instrument de comunicare pentru a atrage si a fideliza clientii”
(Eldesouky et al, 2015).

Cu toate acestea, trebuie avut in vedere faptul cd consumatorii nu sunt
dispusi sa facd compromisuri in ceea ce priveste calitatea si functionalitatea
ambalajelor. Prin urmare, producdtorii trebuie sd ofere ambalaje din diferite
materiale, si care si respecte standarde inalte de calitate. In acest fel, ambalajele
sustenabile devin o alegere castigdtoare pentru toate partile implicate.

1.4.1 Influenta ambalajelor asupra valorilor si atitudinilor
consumatorilor

Desi ambalajul este o componenta critica a produselor, cercetarile anterioare
au aratat cd ambalajul poate influenta mai mult decat doar functionalitatea si aspectul
unui produs. Ambalajele pot fi utilizate pentru a comunica valorile, mesajele si
atitudinile companiilor producatoare catre consumatori. Mai mult, ambalajul poate
influenta valorile si atitudinile consumatorilor fatd de produs, prin intermediul
mesajelor verbale si vizuale. De exemplu, studiile discutate anterior au demonstrat
ca ambalajele care au o imagine mai ,,eco-friendly” pot influenta pozitiv atitudinea
consumatorilor (Underwood et al., 2001). De exemplu, ambalajele care ofera
informatii despre produse organice influenteaza atitudinile consumatorilor, acestea
fiind percepute ca fiind mai sdnatoase si mai naturale.

In plus, ambalajele pot fi utilizate si pentru a influenta perceptiile legate de
calitatea produselor. De exemplu, ambalajele luxoase si de calitate superioara pot fi
utilizate pentru a influenta perceptia consumatorilor legata de calitatea produsului,
chiar si in situatia in care calitatea efectiva a acestuia nu se schimbd. Un studiu

2 Future of Packaging. Racentour Reports. https://www.raconteur.net/report/future-of-

packaging-2021/ (accesat Octombrie 2022).
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realizat de Kotler et al. (2010) a demonstrat aceasta supozitie. Participantii la studiu
au fost Intrebati despre perceptia lor asupra a doud ambalaje diferite pentru acelasi
brand de apa imbuteliatd. Un ambalaj a avut un design simplu si minimalist, in timp
ce celalalt ambalaj a avut un aspect mai complex, cu o etichetd cu elemente aurii si
detalii suplimentare. Rezultatele au aratat ca participantii au asociat ambalajul luxos
cu o valoare si calitate mai crescutd decat a celui minimalist (Morwitz, 2014).

In acelasi timp, se poate discuta despre influenta caracteristicilor de gen,
varstd si alte detalii demografice asupra deciziei de cumpérare. De exemplu, un
studiu realizat de Mutsikiwa si Marumbwa (2013) a investigat modul in care acestea
pot influenta decizia de cumparare raportate la dimensiunea ambalajelor. Astfel,
publicul tintd mai in varsta este mai putin dispus sd cumpere produse ambalate in
ambalaje de dimensiuni mari. In acest timp, consumatorii mai tineri sunt mai putin
sensibili la acest aspect. De asemenea, s-a constatat ca barbatii sunt mai putin atenti
la dimensiunea ambalajelor decat femeile. Acelasi studiu a notat ca persoanele cu un
nivel mai ridicat de educatie sunt mai putin influentate de dimensiunea ambalajelor.

In continuare, despre ambalajele produselor se poate spune ci sunt parte
integrantd a comunicarii vizuale, reprezentand o modalitate de protejare si pastrare
a calitatii produselor brandului. Cel mai des, acestea pot influenta atitudinile
consumatorilor prin intermediul mesajelor transmise de branduri. Intr-un studiu
realizat de Raheem et al. (2014), s-a constatat cad consumatorii asociaza ambalajele
ecologice cu produse de Tnalta calitate. De asemenea, ambalajele cu un design
atractiv sunt percepute ca fiind semnul unei companii inovatoare si moderne. Un alt
studiu realizat in 2021 (Pombo & Velasco) a examinat modul in care venitul si
educatia, pot influenta atitudinea fatd ambalaje. Consumatorii mai tineri si cei cu
venituri mai ridicate au o atitudine mai pozitiva fatd de ambalajele ecologice decat
consumatorii mai in varstd sau cei cu venituri mai mici. De asemenea, studiul a
constatat ca persoanele cu niveluri mai ridicate de educatie sunt mai interesate de
aspectele ecologice ale ambalajelor.

Un alt aspect important al ambalajelor este reprezentarea informatiilor
despre produs. Consumatorii considera ca ingredientele si provenienta produselor
sunt necesare pentru a face o alegere informata. in plus, acestia cauta informatiile
despre practicile sustenabile. De exemplu, un studiu realizat de Sehrawet & Kundu
(2007) a aratat ca informatiile despre reducerea emisiilor de carbon influenteaza
pozitiv atitudinile raportate la achizitia de produse.

Tot in sfera de influentd a valorilor consumatorilor, un studiu realizat de
Smith si Taylor (2004) a aratat ca ambalajele ecologice contribuie la cresterea
asumadrii instinctului de protejare a mediului si de responsabilitate sociala. Astfel,
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ambalajele ecologice pot fi un factor important in educatia valorilor consumatorilor.
Intr-un alt studiu, realizat de Gross si Kalra (2002), s-a constatat ci genul este un
puternic determinant fatd de ambalajele ecologice. Studiul a anuntat ca femeile au o
atitudine mai pozitiva fata de ambalajele ecologice decat barbatii.

1.4.2 Factori de decizie in alegerea ambalajelor

Faptul cd ambalajul joacd un rol important in industria produselor de
consum, nu mai este o noutate. Acesta trebuie sd asigure protectia si siguranta
produselor in timpul transportului, depozitarii si manipuldrii, in timp ce indeplineste
si alte functii de imagine. Acesta se asigurd cd reprezintd brandul si comunica
informatii corecte si fidele valorilor sale (Belch & Belch, 2018). In plus, companiile
cunosc detaliile pe care trebuie sd le ia in considerare atunci cand construiesc
ambalaje pentru produsele lor. Printre aceste detalii se numara si factori ce tin de
costuri, reglementarile legale, preferintele studiate ale consumatorilor si
sustenabilitatea ambalajelor. Prin urmare, decizia de alege un anumit tip de ambalaj
este una complexa, solicitanta si influentata de factori multipli. In continuare, vor fi
explorate in detaliu sase dintre cele mai comune aspecte, cum ar fi: costul,
functionalitatea, sustenabilitatea, branding-ul si comunicarea, reglementarile legale
si preferintele consumatorilor (Ahmad et al., 2012).

In ceea ce priveste costul ambalajelor, acesta contribuie la decizia de a alege
un anumit tip de ambalaj. In special este mai vizibil pentru companiile care isi propun
sd minimizeze costurile de productie. Totodatd, sub umbrela costului ambalajelor
sunt luate in considerare atét costurile cu materialele, cat si costurile de productie si
cele de manipulare. De asemenea, 1n aceasta industrie este recunoscut faptul ca
ambalajele din plastic sunt mai ieftine decat ambalajele din sticla sau din aluminiu.
in plus, ambalajele care sunt usor de manipulat, de depozitat si de transportat sunt
considerate mai eficiente din punct de vedere al costurilor (Bugusu, 2006). Cu toate
acestea, costul nu ar trebui sd fie singurul factor luat in considerare in alegerea
ambalajului. Ambalajele inadecvate pot conduce la pierderi de produse sau la daune,
ceea ce poate duce la costuri suplimentare neplanificate.

De asemenea, un design functional al ambalajelor este element extrem de
important 1n alegerea unui ambalaj potrivit pentru un produs. Ambalajele trebuie sa
protejeze continutul de factorii externi, sa fie ugor de manipulat si sd permita accesul
facil la continutul lor. Acestea pot fi, de asemenea, concepute pentru a indeplini
anumite cerinte specifice. De exemplu, ambalajele de produse farmaceutice trebuie
si fie sterile si sa asigure integritatea medicamentelor (Chen, 2021). in plus, unele

85



Comunicarea vizuald si sustenabilitatea in procesul decizional

ambalaje sunt proiectate pentru a fi (re)sigilabile sau rezistente la impact. Alegerea
ambalajului potrivit poate reduce riscul de deteriorare a produselor, un aspect avut
in vedere de toti producatorii (Christen & Schmidt, 2011).

Sustenabilitatea ambalajelor este un detaliu luat in seama de producatori
din ce in ce mai des. Atat consumatorii, cit si companiile isi doresc ambalaje
ecologice pentru a participa pozitiv la schimbarile ce se petrec In natura. Astfel, se
poate spune ca exista cerere dar si ofertd. Ambalajele sustenabile pot fi realizate din
diverse materiale reciclate sau biodegradabile (Lamberti et al., 2020). De asemenea,
utilizarea acestor ambalaje contribuie la reducerea cantitatii de deseuri si poate
reduce semnificative costurile pentru companii. De exemplu, ambalajele din carton
sunt biodegradabile si pot fi reciclate, iar unele ambalaje fi construite din materiale
care necesitd mai putind energie pentru productie sau transport (Lalit & Paramjeet,
2013). In plus, companiile uneori opteaza pentru utilizarea materialelor regenerabile,
cum ar fi celuloza sau bambusul. Alegerea ambalajelor sustenabile poate fi un
avantaj competitiv, si poate atrage consumatorii preocupati de protejarea mediului
inconjurétor.

Despre branding si comunicare se poate discuta mereu atunci cand vine
vorba despre ambalaje si felul in care acestea sunt cel mai important mod de a se
promova anumite valori sau caracteristici (Levin & Levin, 2010). Ambalajele pot fi
considerate elemente importante ale mixului de marketing. Acestea contribuie la
crearea unui statut al brandului, si il pot investi ca fiind puternic. Totodata, prin
ambalaje se asigurd recognoscibilitatea si notorietatea in relatie cu o categorie de
produse. Ambalajele atractive, cu design unic si personalizat, atrag atentia
consumatorilor, contribuie la cresterea vanzarilor si la notorietatea lor. De asemenea,
ele pot fi utilizate pentru a transmite mesaje si informatii despre produs (Limon et
al., 2009). De asemenea, utilizarea unor elemente vizuale distinctive pe ambalaj
poate consolida legédtura dintre produs si brand si poate creste loialitatea clientilor.
De exemplu, majoritatea brandurilor s-au stabilizat pe piatd datoritd elementelor
vizuale distinctive. De altfel, o forma sau culoare unicd a ambalajului poate fi
asociata in mod direct cu brandul si poate ajuta la diferentierea fata de concurenta
(Mead et al., 2020).

In ceea ce priveste productia de ambalaje, in anumite sectoare existd
reglementiri legale stricte. In general, acestea au ca scop protejarea consumatorilor
si a mediului Inconjurator. Reglementérile variaza in functie de tara si de sectorul de
activitate, si se refera cel mai des la etichetare sau utilizarea unor materiale specifice
care corespund cerintelor de calitate prevazute. Companiile trebuie sa respecte aceste
reglementdri pentru a evita amenzi sau alte consecinte negative. De exemplu, in
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Uniunea Europeana existd Directiva UE 94/62/CE privind ambalajele si deseurile de
ambalaje’. Aceastd directivd prevede anumite reguli stricte in ceea ce priveste
utilizarea anumitor substante in fabricarea ambalajelor alimentare. De asemenea, tot
in UE existi si cerinte de etichetare si informatiile pe care trebuie si le contini®. Mai
mult decat atat, reglementérile legale pot fi stricte in ceea ce priveste eliminarea
ambalajelor si a deseurilor de ambalaje. Exista reguli care impun reciclarea, precum
si taxe aplicate pentru alegerea diferitelor materiale utilizate. Aceste reglementari
sunt impuse in mai ales pentru a reduce impactul negativ al ambalajelor asupra
mediului inconjuritor’. Un exemplu de reglementare legali este sistemul german de
depozitare a sticlelor si recipientelor de aluminiu. Acest sistem functioneaza prin
recompensarea consumatorilor care returneaza ambalajele la punctele de colectare
cu diferite sume de bani®. De cealalti parte a oceanului, in Statele Unite ale Americii,
autoritatea care reglementeaza productia ambalajelor alimentare este Food and Drug
Administration (FDA)’. Aceastd agentie hotiriste si verificd materialele utilizate,
pentru a se asigura cd acestea nu reprezintd un pericol pentru sandtatea
consumatorilor. Este important de mentionat ca regulile legate productia de
ambalajele variaza de la o tara la alta si pot fi influentate de factori diferiti. Acestia
se supun culturii, mediului economic sau preocuparilor pentru mediu (Jacobs et al.,
1991). In plus, aceste reguli pot fi modificate in functie de evolutia tehnologici si
studiile privind toxicitatea anumitor materiale.

Desi poate fi dificil, companiile trebuie sa studieze perceptiile grupului sau tinta,
si sd caute sa inteleagd preferintele si nevoile consumatorilor. Abia dupa acest
proces urmeaza sa-si aleagd sau produca ambalajele (Laforet, 2011). Literatura de
specialitate arata ca, pentru majoritatea consumatorilor, ambalajele ecologice, sunt
importante. In plus, ambalajele care ofera informatii clare si complete despre produs
sunt, de asemenea, mai atractive pentru consumatori. Tot aici se poate mentiona
atractivitatea datd de gradul ridicat de convenientd. Astfel, companiile pot utiliza
diferite metode de cercetare de piata sau analiza datelor de vanzari pentru a Intelege

> Directiva UE 94/62/CE privind ambalajele si deseurile de ambalaje: https:/eur-
lex.europa.eu/legal-content/RO/TXT/?uri=CELEX%3A31994L0062 (accesat Mai 2023).
European Commission. Packaging waste: https://ec.europa.eu/environment/waste/packaging/
index_en.htm (accesat Decembrie 2022).

European Bioplastics. Biodegradable plastics: https://www.european-bioplastics.org/
bioplastics/biodegradable/ (accesat Octombrie 2022).

Bottle deposit system in Germany: https://www.uni-wuppertal.de/en/international/interna
tional-students/organisational-matters-before-the-studies/bottle-deposit-system-in-germany/#:
~:text=Y ou%?20can%?20return%20the%?20bottle,directly%20at%20the%20beverage%20store
(accesat Decembrie 2022).

7 Food and Drug Administration (FDA): https://www.fda.gov/ (accesat Octombrie 2022).
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preferintele si comportamentele consumatorilor (Madden et al., 2000). In urma
analizei datelor, acestea 1si pot ajusta strategiile de ambalare in consecintd. Exista
mai multe practici comune in cercetarea de piatd, iar acestea includ analiza datelor
de véanzdri, focus-grupurile, observatia comportamentului consumatorilor si
interviurile individuale. Prin acestea pot intelege mult mai usor preferintele privind
dimensiunea, forma, materialul si designul ambalajelor. Analiza datelor de vanzari
poate oferi informatii despre care produse si ambalaje sunt cele mai populare. Focus-
grupurile si interviurile individuale ofera o Intelegere mai detaliatd a preferintelor si
motivelor consumatorilor (Catterall & Maclaran, 2006).

1.4.3 Impactul ambalajelor asupra comportamentului
de cumparare al consumatorilor

Felul in care ambalajele impacteazd comportamentul de cumparare al
consumatorilor a devenit un subiect amplu cercetat in ultimii ani. Ambalajele
reprezintd o parte componentd importanta a produselor. Prin elaborarea strategiei de
comunicare, acestea devin responsabile atat pentru protejarea continutului lor, pentru
informarea corespunzatoare a consumatorilor, dar si pentru atragerea atentiei
acestora la raftul magazinului. In plus, ambalajele joaca un rol important in definirea
identitatii brandului si n reprezentarea elementelor care il diferentiaza intre
produsele concurente (Rettie & Brewer, 2000). Studiile au aratat ca ,,ambalajele au
un impact semnificativ asupra comportamentului de cumparare al consumatorilor.
De exemplu, culoarea, forma si dimensiunea ambalajelor pot influenta perceptii cu
privire la calitatea si valoarea produsului. De asemenea, informatiile prezentate pe
ambalaj contribuie la alegerile pe care acestia le fac in fata unui raft cu produse”
(Saeed et al., 2013).

In plus, titlul de convenientd al ambalajelor este un alt element important in
influentarea comportamentului de cumparare al consumatorilor. Acest lucru se refera
la ambalajele care sunt concepute astfel incat sa fie usor de deschis, resigilat si de
utilizat. Aceste detalii atrag atentia consumatorilor si contribuie la perceptia unui
anumit grad de confort in timpul consumului. In acelasi timp, se poate presupune ci
grupul tinta care are o experientd confortabila cu un anumit ambalaj, va alege acelasi
brand in detrimentul altora la urmatoarea achizitie (Silayoi & Speece, 2007). Atunci
cand consumatorii sunt expusi la o gama larga de produse similare, acestia tind sa
opteze pentru produsul care le transmite cele mai multe beneficii. In general,
ambalajele care sunt concepute in jurul conceptului de convenientd pot creste
satisfactia consumatorului i pot Imbunatati experienta acestuia de cumparare (Wells
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et al., 2007). In plus, ambalajele acestea pot fi deosebit de importante pentru
consumatorii in varsta sau cu probleme de mobilitate. Ambalajele care sunt greu de
deschis sau care necesitd o fortd considerabila pot fi un factor de descurajare pentru
acesti consumatori. In consecintd, companiile care investesc in dezvoltarea de
ambalaje usor manevrabile pot beneficia de o crestere a loialitatii consumatorilor
(Madden et al., 2000).

Pe de alta parte, dimensiunea ambalajelor are un impact asupra perceptiei
consumatorilor care nu trebuie neglijat. Pentru a implica in strategia de promovare
aspectele ce tin de dimensiunea ambalajului, este important sa se tina cont de profilul
grupului tinta. Intr-un studiu realizat de Maziriri (2020), s-a constatat ci ,,0 parte
dintre consumatori sunt mai predispusi sd cumpere produse in ambalaje de
dimensiuni mai mari”. Acest aspect a fost confirmat prin mentiunea ca fac aceasta
alegere ,,chiar daca, uneori, pretul per unitate de produs este mai mare”. In plus,
aceste ambalaje sunt des percepute ca fiind convenabile intr-un rationament care
implica costuri de timp. De cealalta parte, existd grupuri tinta care prefera ambalaje
mici. Acestea le considerd mai potrivite pentru consumul individual. De asemenea,
sunt preferate de cei care doresc sd incerce un produs inainte de a achizitiona o
cantitate mai mare. in plus, ambalajele mici pot atrage public tintd care calitoresc
frecvent.

Un studiu realizat de Deliya si Parmar (2012) a examinat modul in care
dimensiunea ambalajelor de popcorn poate influenta consumul de popcorn la
cinema. Participantii la studiu au primit fie ambalaje diferite de popcorn, si li s-a
spus ca nu exista diferente de pret Intre cele doua tipuri de ambalaje. Rezultatele au
aratat ca participantii care au primit ambalaje mari de popcorn au consumat mai mult
decat cei care au primit ambalaje mici. Acest lucru s-a intamplat in ciuda faptului ca
ambele grupuri aveau suficient popcorn pentru a satisface nevoile unei persoane
obisnuite. Intr-un alt studiu, Becker et al. (2011) s-a investigat modul in care
dimensiunea ambalajelor poate influenta pretul perceput si cantitatea de produs
achizitionat. Participantii la studiu au fost invitati sa cumpere diferite produse
alimentare In ambalaje de dimensiuni diferite. in final, consumatorii au fost mai
predispusi sa cumpere produsele ambalate in ambalaje mari decat cele ambalate in
ambalaje mici, 1n special cand pretul per unitate era mai mic pentru ambalajul mare
(Eldesouky & Mesias, 2014).

De asemenea, existd o categorie tot mai activd de consumatori care sunt
preocupati de impactul lor asupra mediului si isi doresc sa aleagd produse care sa
contribuie pozitiv asupra acestuia. Astfel, ambalajele ecologice, cum ar fi cele din
materiale reciclabile sau biodegradabile, sunt percepute de consumatori ca fiind mai
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responsabile din punct de vedere social. In plus, etichetele ecologice sau siglele de
certificare pot determina decizia de cumpérare a unui produs (Kauppinen-Réisdnen
& Luomala, 2010). Aceste etichete imbunatatesc perceptia consumatorilor cu privire
la calitatea si responsabilitatea sociala a produselor si pot influenta decizia de
cumpdrare in favoarea produselor ecologice.

1.4.4 Rolul ambalajelor sustenabile in perceptia asupra
produselor si in intentia de achizitie

Rolul ambalajelor sustenabile asupra perceptia consumatorilor in ceea ce
priveste produsele pe care le achizitioneaza face parte din cele mai multe studii care
preced campaniile de comunicare. Desi ambalajul este adesea considerat doar un
simplu recipient de protectie pentru produs, acesta joaca un rol important in influenta
consumatorilor. Pe baza acestui aspect, companiile si contureaza mai bine strategiile
de comunicare, incluzdnd aspecte care pot interveni cu usurintd in procesul
decizional (Gouveia et al., 2019). De altfel, ambalajele sustenabile sunt percepute ca
fiind mai prietenoase cu mediul decit ambalajele traditionale. In acest sens,
brandurile care se preocupa de aceste aspecte pot influenta perceptia consumatorului
asupra unui produs si interveni in decizia sa de achizitie. Ambalajul sustenabil a
devenit o preocupare tot mai mare 1n ultima perioada, din ce In ce mai multi
consumatori fiind interesati de impactul pe care il au produsele pe care le
achizitioneaza asupra mediului (Tajeddin & Arabkhedri, 2020). In acest context,
designul si alegerea unui ambalaj sustenabil au devenit o strategie esentiald si o
importanta sursd de participare constientd la bundstarea si Intretinerea conexiunii
om-natura.

Intr-un studiu realizat de Risch (2009), s-a constatat cd ,,consumatorii sunt
mai dispusi sd cumpere produse ambalate sustenabil, comparativ cu produsele
ambalate traditional, in special daca ambalajele sustenabile sunt percepute ca fiind
mai usor de reciclat. De asemenea, studiile au ardtat ca ambalajele sustenabile pot
avea un impact pozitiv asupra imaginii de brand a companiei. Aceasta poate
contribui la o crestere a loialitatii si a intentiei de achizitie a produselor respective.
In acelasi timp, potrivit unui studiu realizat de Nielsen (2018), 55% dintre
consumatori preferd sa cumpere produse de la companii care se angajeaza sa fie mai
sustenabile si mai responsabile din punct de vedere social.

Cu toate acestea, este important de Inteles cé achizitionarea unui produs nu
este determinati numai de ambalaj. In acest proces participa si alti factori, cum ar fi
experienta trecuta cu produsul, pretul, disponibilitatea, reputatia brandului si altele.
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In plus, chiar daci ambalajele sustenabile sunt in trend, existd consumatori care nu
sunt dispusi sa plateascd un pret mai mare pentru acestea (European Carton Makers
Association, 2019).

Avand in vedere gradul de constientizare tot mai mare al efectului pe care
omul 1l are asupra mediului, mase intregi de oameni se Tnhama la un proces complex,
care transcende generatia deja matura si, ajunge sa construiascd tendinte care sa
schimbe mentalitdti. Argumentele acestora au motivat si au ajuns sd schimbe
strategii importante In companiile care detin linii de productie in toatd lumea. Un
exemplu relevant ar fi CocaCola si dezvoltarea ideii de ambalaj PlantBottle,
sustinerea si asumarea acestuia ca parte din campaniile sale. Aceste branduri inteleg
nevoia de a se adapta la cultura si preocuparea tot mai dinamica a consumatorilor
catre care se adreseaza prin produsele lor. Aceste initiative se implementeaza, sunt
sustinute si se desfasoard intr-un context in care potentialii consumatori isi fac
deseori prima impresie, cunosc brandul si produsele acestuia si apoi iau hotararea de
a achizitiona. Toate acestea bazate exclusiv pe imaginea ambalajului pe care il
intalnesc (Orth & Malkewitz, 2008).

Mai mult, discutia poate fi abordata din perspectiva eficientei, designul si
alegerea unui ambalaj au devenit o strategie esentiald si o importantd sursd de
participare constientd la bundastarea si intretinerea conexiunii om-naturd (Jahre &
Hatteland, 2004). Astfel, ambalajul poate fi considerat un ambasador al brandului n
fata consumatorului rational, interesat de reducerea deseurilor, pentru a diminua
impactul negativ asupra mediului. Se poate spune ca interesele ecologice pot fi
considerate derivate sau ca fiind o ramura desprinsa din interesele sociale. Aceasta
din urma se construieste ca un context mai larg si face referire la activitatea omului
dincolo de capacitatea sa de constientizare sau actiunea sa in scopuri ecologice, cum
ar fi participarea prin strangerea de fonduri pentru astfel de cauze (Jahre & Hatteland,
2004). Cu toate acestea, existd o categorie insemnatd de consumatori care isi
manifestd dorinta si ar fi dispusi sd opteze sd achizitioneze produse ambalate
»ecologic” si sé prefere sa acorde importanta fiecérui act pe care acestia 1l desfasoara,
cu perspectiva, impreuna cu dorinta de a participa la binele comun pe termen lung.

Astfel, interesele ecologice pot fi considerate derivate sau ca fiind o ramura
desprinsa din interesele sociale, iar ambalajul sustenabil poate fi privit ca o solutie
care sd raspunda atat nevoilor ecologice, cat si celor sociale ale consumatorului
(Wolff et al., 2017). Aceasta categorie activa de consumatori tine seama si respecta,
cautd insemnatatea si aspectele sociale si ecologice. Cu toate acestea, consumatorii
se confruntd adesea cu inconsistente sau inhibitori in ceea ce priveste alegerea
ambalajelor sustenabile. Constructia si materialele, compusii care participa la
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crearea fizica a ambalajului pot, si uneori i impiedica, sa adopte un comportament
pro-ecologic (O'Neill et al., 2018). De cele mai multe ori, se caracterizeaza ca avand
un discurs bine argumentat Tn momentul 1n care isi motiveaza alegerea. lar motivatia
lor de a participa activ la acest echilibru natural poate deveni cu usurinta copiat si de
alte persoane care intra in contact cu acestia, fie si doar in momentul achizitiei, in
magazin. De aceea, nu existd nicio indoiald cd producatorii actuali sunt mai
preocupati de tot ce inseamna ecopack si grija omului pentru natura. (Thegersen,
2000). De aceea, consumatorii preocupati de sustenabilitate vor cauta intotdeauna
cel mai eficient si prietenos mod de a le fi ambalat produsul pe care urmeaza sa il
achizitioneze, pentru a mentine un comportament pro-ecologic activ.

1.4.5 Exemple de ambalaje sustenabile si impactul lor asupra
mediului si consumatorilor

Perspectiva protejarii mediului inconjurator a castigat popularitate n ultimii
ani §i, In consecinta, sustenabilitatea a devenit o parte mult discutatd in industria
ambalajelor. Companiile au inteles devreme preferintele consumatorilor in acest
sens, si au dezvoltat ambalajele sustenabile cu mesaje adecvate privind o alternativa
mai ecologica la ambalajele traditionale (Ostrom, 2009; Van Birgelen et al., 2009).
Aceste schimbari s-au delimitat clar de ambalajele care folosesc materiale care pot
fi ddunatoare mediului si sanatatii consumatorilor.

Ambalajele sustenabile sunt proiectate incét prin ele sa se poatad reduce
cantitatea de deseuri generata, dar si sa se reduca necesitatea extragerii de noi resurse
naturale pentru producerea lor. Existd mai multe exemple de ambalaje sustenabile
care au fost dezvoltate si utilizate in prezent in diverse industrii. Printre cele mai
populare tipuri de ambalaje sustenabile se afla ambalajele din hartie reciclata, sau
cele din materiale naturale, precum bambusul sau plantele, si ambalajele dintr-un
singur material (Magnier & Crié, 2015). Totodatd, ambalajele din materiale
biodegradabile si compostabile sunt mai cunoscute decat alte solutii de ambalaje
sustenabile n aceastd industrie. Ele sunt fabricate din materiale organice, cum ar fi
amidonul sau celuloza, si se descompun in mediul inconjurétor intr-un interval de
timp relativ scurt. Aceste ambalaje sustenabile sunt mai prietenoase cu mediul decat
ambalajele din plastic si sunt considerate alternative ecologice mai bune (Klaiman et
al., 2016). Un astfel de ambalaj a fost dezvoltat de compania australiand BioPak®,
care produce ambalaje pentru sandvisuri sau pungi de cartofi prajiti. Aceste ambalaje

8 BioPak. About BioPak:https://www.biopak.com.au/about-biopak (accesat Noiembrie 2022).
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sunt realizate din amidon de porumb si fibra de trestie de zahar, si sunt certificate ca
fiind compostabile. Un alt exemplu, compania de inghetati Ben & Jerry's’ a introdus
ambalaje din plante in magazinele din Europa, cu o reducere de 40% a emisiilor de
CO2 fata de ambalajele din plastic.

Un exemplu de ambalaj sustenabil este cel fabricat din materiale reciclate.
In prezent, o gama larga de ambalaje sunt fabricate din astfel de materiale (Ishak et
al., 2017). Aceasta categorie se refera la carton sau varianta plasticului reciclat. Dupa
colectare, plasticul reciclat poate fi sortat, curatat prin diferite proceduri chimice si
prelucrat pentru a fi folosit in productia unui nou ambalaj ,,de asemenea, producerea
ambalajelor din materiale reciclate consuma mai putind energie si polueaza mai putin
decéat productia de ambalaje noi”.

Un alt exemplu important sunt ambalajele din hartie reciclatd. Acestea au un
impact redus asupra mediului, In primul rand, prin faptul cd nu implica tdierea
copacilor. Continuand aceastd idee, ambalajul din carton este o optiune atractiva
pentru companiile care comercializeaza produse alimentare. De exemplu,
Starbucks'® a introdus un program de reciclare pentru paharele de cafea din carton,
in parteneriat cu organizatii precum The Recycling Partnership si Closed Loop
Partners. Un alt exemplu este compania Nestlé'!, care a anuntat ci va utiliza ambalaje
100% reciclabile si reutilizabile pand in 2025, iar pand in 2022 a avut ca obiectiv
eliminarea ambalajelor de plastic care nu pot fi reciclate sau reutilizate din peste
2000 de produse. De asemenea, compania Unilever'? si-a asumat angajamentul de a
utiliza ambalaje 100% reciclabile sau reutilizabile pana in 2025, si ca va reduce cu
50% utilizarea plasticului pur pana in 2025 in toate ambalajele sale. O alta companie
care a adoptat ambalaje sustenabile este L'Oreal'’. Aceasta a lansat un nou ambalaj
pentru produsele sale de ingrijire a parului. Acesta utilizeaza 70% mai putin plastic
decat ambalajele traditionale, si este realizat dintr-un material cu proprietati

Ben & Jerry's. Our commitment to a better planet. https://www.benjerry.co.uk/values/issues-
we-care-about/packaging (accesat Decembrie 2022).

Starbucks Innovates, Tests and Learns from Store Partners to Achieve Waste Goals:
https://stories.starbucks.com/stories/2022/starbucks-innovates-tests-and-learns-from-store-
partners-to-achieve-waste-goals/ (accesat Mai 2023).

' Nestlé. Nestlé to make 100% of packaging recyclable or reusable by 2025.
https://www.nestle.com/media/pressreleases/allpressreleases/nestle-to-make-100-of-
packaging-recyclable-or-reusable-by-2025 (accesat Octombrie 2022).

Unilever. Sustainable packaging: https://www.unilever.com/sustainable-living/the-sustainable
-living-plan/reducing-environmental-impact/sustainable-packaging/  (accesat ~ Octombrie
2022).

L'Oreal. Sustainable packaging: https://www.loreal.com/sustainability/ambitions/sustainable-
packaging (accesat Noiembrie 2022).
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biodegradabile. De asemenea, compania a anuntat ca pana in 2025, toate ambalajele
sale vor fi reciclabile.

in plus, ambalajele refolosibile sunt o alti optiune sustenabild. Acestea sunt
fabricate din materiale reciclabile, precum sticla sau metalul, care pot fi utilizate de
mai multe ori. Astfel, se reduce cantitatea de ambalaje de unica folosintd care ajung
in gropile de gunoi. De asemenea, prin aceste optiuni se reduce necesitatea productiei
de noi ambalaje. Un exemplu de ambalaj refolosibil este sticla pentru diferite bauturi.
Aceasta este fabricatd din materiale ce se gasesc 1n naturd, adica nisip, soda si calcar.
Recipientul de sticld poate fi refolosit de mai multe ori, iar dacd ajunge la gunoi,
poate fi reciclat (Hine, 1995).

Mai apoi, existd si exemple de ambalaje sustenabile care au fost dezvoltate
pentru a Tmbunatati si experienta de consum (Topoyan & Bulut, 2008). De exemplu,
compania de produse cosmetice Lush'* a introdus o gami de produse de dus sub
formda de bombe efervescente. Acestea sunt ambalate individual in hartie
compostabila si sunt realizate pentru a fi utilizate o singura data. Acest tip de ambalaj
ofera o experientd de dus placuta, in timp ce minimizeaza impactul asupra mediului.

Studiile arata ca produsele ambalate In ambalaje sustenabile pot avea un
efect pozitiv asupra deciziei de cumparare, atunci cand intilnesc un public tintd
pregitit sd participe la minimizarea impactului negativ (Dobon et al., 2011).
Consumatorii au devenit mai receptivi si mai preocupati de impactul pe care il asupra
mediului au produsele pe care le cumpara, si cauta sa faca alegeri sustenabile. Astfel,
aceste strategii privind ambalajele pot adduga valoare in ochii consumatorilor,
ficand produsele mai atractive. In plus, oamenii sunt mai dispusi si recicleze
ambalajele care sunt realizate din materiale ce permit acest proces, cum ar fi cartonul
sau hartia reciclate (Wikstrom et al., 2016).

In plus, unele companii incearca si dezvolte ambalaje inovatoare pastrand
ideea de sustenabilitate. De exemplu, compania Evoware'’ a creat ambalaje
comestibile din alge marine, care pot fi consumate Impreuna cu produsul ambalat.
Astfel, se poate observa preocuparea companiilor de a-si reduce impactul negativ
asupra mediului prin a research si adoptarea unor solutii sustenabile. Totodata, aceste
reactii ale companiilor se raporteaza la cererea tot mai mare a consumatorilor de a
gasi acest fel de optiuni la raft (Licciardello, 2017).

4 Lush, Shower Bombs: https://uk.lush.com/products/shower-bombs (accesat Octombrie 2022).
15 Evoware: https:/rethink-plastic.com/home/product/seaweed-based-packaging (accesat Mai
2023).
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1.5 Perspective si tendinte actuale in dezvoltarea ambalajelor
sustenabile

Dezvoltarea ambalajelor sustenabile este o preocupare activd in aceasta
industrie a comercializarii produselor. Companiile se angajeaza sa gaseasca solutii
prin care sa se reducd impactul negativ asupra mediului inconjurator, si prin care sa
participe la neutralizarea deseurilor provenite de la ambalajele pe care le produc
(Coelho et al., 2020; Siddiqui et al., 2023). Totodata, solutiile In care investesc se
refera si la cererilor tot mai mari ale pietei pentru produse mai prietenoase cu mediul.
In prezent, exista cateva tendinte si perspective relevante in dezvoltarea ambalajelor
sustenabile. Cateva dintre cestea vor fi prezentate in capitolul de mai jos.

1.5.1 Materiale noi si inovatoare

O tendintd importanta in dezvoltarea ambalajelor sustenabile este felul in
care sunt utilizate de materiale, si identificarea continud a celor noi si inovative.
Acestea au rolul de a inlocui materialele traditionale, mai putin prietenoase cu
mediul. De exemplu, materialele biodegradabile si cele pe baza de plante, cum ar fi
polimerii din amidon si celuloza, sunt utilizate tot mai des (Gatt & Refalo, 2022). In
plus, existd cercetari in curs de desfasurare pentru a dezvolta ambalaje din ciuperci
sau alge.

Una dintre cele mai folosite descoperiri, cand vine vorba despre ambalajele
sustenabile, este utilizarea de materiale reciclate. Acestea sunt, de cele mai multe ori,
o solutie viabila pentru inlocuirea materialelor traditionale. Un exemplu pentru
aceasta afirmatie este ambalajul realizat din pulpd de carton reciclat. Acesta a fost
folosit In Germania inca din anii 1960 pentru ambalajul pentru oud din Germania.
Acest tip de ambalaj este complet biodegradabil si poate fi reciclat in continuu
(Terrachoice, 2010). Acest atribut il face o alegere ideald pentru companiile care
doresc sd isi reduca amprenta de carbon si sa contribuie la conservarea mediului
inconjurator.

O alta inovatie interesantd n materie de ambalaje sustenabile (Zhao et al.,
2017) este utilizarea materialelor comestibile. Ooho'¢, o companie britanici care
produce ambalaje pentru apa si alte bauturi racoritoare, a dezvoltat acest concept cu
costuri foarte mici. Aceste ambalaje sunt realizate dintr-un material comestibil si

16 Ooho Water, the edible bottle: http://www.oohowater.com/ooho-water-the-edible-bottle/
(accesat Februarie 2023).
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biodegradabil, bazat pe alginate din alge brune. Acest tip de ambalaj poate fi mancat
sau aruncat la compost.

Un alt exemplu de material utilizat Tn aceasta industrie sunt ciupercile, si
sunt folosite pentru realizarea diferitelor ambalaje compostabile. Ecovative
Design'’, o companie din Statele Unite, produce ambalaje din miceliu de ciuperci.
Acesta este biodegradabil si poate fi compostat sau utilizat ca Ingrasamant pentru
plante. Acest tip de ambalaj este utilizat pentru protectia produsele fragile, cum ar fi
sticlele de vin sau orice obiecte de sticla.

De asemenea, o altd abordare importantd in dezvoltarea ambalajelor
sustenabile este utilizarea de tehnologii avansate. Diverse companii utilizeaza
imprimantele 3D ca resursa cel mai des pentru a crea ambalaje personalizate. Aceasta
abordare ofera o alternativa viabila la ambalajele traditionale, care sunt realizate n
mod obisnuit printr-un proces industrial costisitor si adesea ineficient (Jafari et al,
2018).

1.5.2 Designul ecologic si economia circulara

Designul ecologic este o alta tendinta importanta in dezvoltarea ambalajelor
sustenabile. Designerii proiecteazd ambalaje care au un impact minim asupra
mediului, si cel mai adesea cautd ca acestea sd fie reutilizabile, reciclabile sau
biodegradabile. De exemplu, ambalajele din material textil sau din sticla sunt o
alternativi la ambalajele de unici folosinta (Tanksale et al, 2021). in acelasi sens,
sunt proiectate diverse ambalaje care pot fi reciclate usor, in special cele realizate
din materiale cum ar fi hartia, cartonul sau aluminiul. De asemenea, designerii de
produse iau in calcul dezvoltarea ambalajelor biodegradabile pentru ca se
descompun in mediul Inconjurator intr-un timp relativ scurt. Materialele utilizate
pentru dezvoltarea acestor ambalaje includ polimerii din amidon, celuloza, pulpa de
lemn, algele sau ciupercile (Rajesh & Subhashini, 2021). O companie care a
implementat cu succes acest tip de ambalaj este Lush, un producétor de cosmetice
naturale. Ambalajele produselor lor sunt realizate din carton reciclat si pot fi
returnate in magazinele Lush pentru a fi reciclate din nou.

Totodata, existd numeroase exemple de ambalaje relevante pentru designul
ecologic al ambalajelor. Acestea subliniaza ca exista optiuni pentru dezvoltarea de
ambalaje sustenabile si ca pot fi folosite pentru a pastra integritatea diferitelor
produse. Printre primele care ar putea fi mentionate aici sunt ambalajele comestibile,

17 Ecovative Design: https://www.ecovative.com (accesat lanuarie 2023).
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realizate din alge sau ciuperci. Aceste ambalaje sunt biodegradabile si pot fi
consumate in sigurantd impreund cu produsul ambalat (Stark & Matuana, 2021).
Acelasi exemplu ca cel mentionat mai devreme este cel al companiei ecologice
Ecovative Design care produce ambalaje din miceliul de ciuperci. Acest ambalaj este
100% biodegradabil, poate fi compostat sau utilizat ca hrand pentru animale. De
asemenea, existd ambalaje refolosibile din metal sau sticla, cum ar fi recipientele
pentru bauturi (Boz et al., 2020). Acestea pot fi utilizate de mai multe ori si sunt si
usor reciclabile. In plus, producerea ambalajelor din metal reciclat consuma mai
putind energie decdt producerea de ambalaje noi. De exemplu, compania de
cosmetice Lush (mentionata si anterior) a introdus un ambalaj din metal refolosibil
pentru unele dintre produsele lor. in acest fel, compania oferd o alternativi
sustenabili la ambalajele din plastic (Chirilli et al., 2022). In acelasi sens, se poate
vorbi si despre ambalajele inteligente. Acestea sunt ambalaje care sunt proiectate
pentru a oferi in acelasi timp o protectie buna a produsului, dar si sd reduca risipa
alimentara (Herbes et al, 2020). Aceste ambalaje utilizeaza tehnologii speciale
precum senzorii, etichetele cu date sau folosesc materiale speciale pentru a extinde
durata de viatd a produselor alimentare. De exemplu, compania americand de
ambalaje TemperPack'® a dezvoltat o solutie de ambalaj termic. Acesta utilizeazi un
material biodegradabil din plante, dar care poate pastra alimentele proaspete si reci
pana la 48 de ore, fara a fi necesara utilizarea ghetii sau a altor sisteme de refrigerare.
Ambalaje cu tehnologie de monitorizare (Coelho et al., 2020) sunt alta inovatie n
acest domeniu. Acestea sunt ambalaje care contin senzori sau alte dispozitive care
pot monitoriza starea produsului din interiorul ambalajului. Acest lucru poate ajuta,
in acelsi timp la reducerea risipei alimentare si la prevenirea deteriorarii produselor
in timpul transportului. Un exemplu de astfel de ambalaj este ,,FreshTag”'’, un
senzor care poate fi atasat la ambalajul alimentelor si care poate monitoriza
temperatura si umiditatea. Ambalaje cu emisii zero de carbon sunt ambalaje care
sunt produse fard a emite dioxid de carbon 1n atmosfera (Herbes et al., 2020). Un

»20 o sticla de bauturi realizatd

exemplu de astfel de ambalaj este ,,Green Fibre Bottle
dintr-un amestec de hartie si lemn si care este complet biodegradabild. Acest ambalaj
este produs utilizdnd energie regenerabila si fara a emite emisii de carbon in procesul

de productie.

18 TemperPack: https://www.temperpack.com/feedback/ (accesat Martie 2023).

19 FreshTag:  https://www.freshliance.com/products/freshliance-fresh-tag-1-usb-temperature-
data-logger.html (accesat Martie 2023).

20" Green Fibre Bottle: https://www.carlsberg.com/en/green-fibre-bottle/ (accesat Martie 2023).
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Conceptul de economie circulard capatd atentie din partea cercetarilor
stiintifice si n ceea ce priveste implementarea principalelor componente care se
adreseaza conceptului de sustenabilitate (Winans et al., 2017). Ideea de baza din
spatele acestui concept este de a reveni la faza de productie a ambalajelor odata cu
sfarsitul vietii lor, 1n loc sa fie destinate neutralizarii. (Nikolaou et al., 2021).

In ultimii ani, conceptul de economie circulard a cistigat tot mai multa
importanta in dezvoltarea ambalajelor sustenabile. Acest concept se refera la ,,un
sistem economic in care resursele sunt utilizate in mod sustenabil si in care deseurile
sunt reduse la minimum prin reciclare, reutilizare si regenerare” (Palazzo et al.,
2023). Acesta implicd proiectarea de sisteme de reciclare mai eficiente. In plus,
tendinta de a utiliza materiale biodegradabile sau compostabile participa cu succes
la acest proces. Aceste materiale se descompun in mod natural in mediu si nu produc
daune precum celelalte materiale plastice traditionale. ,,Unele dintre cele mai
utilizate materiale biodegradabile si compostabile sunt PLA (acid polilactic),
celuloza si alte polimeri pe baza de plante. Aceste materiale sunt utilizate in ambalaje
pentru produse alimentare si bauturi, dar si In ambalajele pentru produse cosmetice”
(Kirchherr et al., 2017)

1.5.3 Digitalizarea etichetarii

Una dintre cele mai interesante tendinte in dezvoltarea ambalajelor
sustenabile este digitalizarea etichetarii. Acest proces implica folosirea etichetelor
electronice, cum ar fi codurile QR, prin care producatorii oferd informatii despre
produs si ambalaj (Nguyen et al., 2020). Acest lucru reduce semnificativ consumul
de resurse si creeazd o modalitate mai eco-friendly de a furniza informatii despre
produsele comercializate. De exemplu, compania finlandeza Stora Enso a dezvoltat
un ambalaj inteligent, numit ,,EcoFishBox*!, pentru industria piscicold. Acesta
include o etichetd inteligentd care poate fi scanatd cu ajutorul unui smartphone,
oferind informatii despre locul si data capturii pestelui, dar si despre modul in care a
fost prelucrat si ambalat. Prin intermediul acestor informatii, consumatorii pot lua
decizii informate cu privire la achizitionarea produselor.

Un alt exemplu este proiectul ,,Smart Wine Bottle”** dezvoltat de compania
germana KHS. Acesta foloseste tehnologia RFID (radio-frequency identification)
pentru a crea o legitura intre vin si consumatorii sai. In timp ce ambalajul inteligent

2l BcoFishBox: https://www.storaenso.com/en/newsroom/news/2016/7/stora-enso-leak-tight-
corrugated-package-awarded-scanstar (accesat Mai 2023).
22 KHS - Smart Wine Bottle: https://www.khs.com/en/ (accesat Decembrie 2022).
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nu este in mod specific conceput pentru a fi ecologic, acesta contribuie la reducerea
risipei alimentare prin monitorizarea nivelului de umplere a sticlei si prin
transmiterea de informatii despre data de expirare a vinului.

Un alt exemplu este proiectul ,,SmartLabel”” dezvoltat de Grocery
Manufacturers Association (GMA). Acesta incorporeaza un cod QR pe ambalajele
produselor lor alimentare. lar prin scanarea lui, consumatorii au acces la detalii
despre ingrediente, informatii nutritionale, certificari, si informatii despre
producitor. De asemenea, companii precum IBM si Walmart** au dezvoltat solutii
tehnologice pentru a monitoriza aprovizionarea alimentara. Aceste tehnologii
utilizeaza senzori, loT (Internet of Things) si blockchain, pentru a urmari si inregistra
informatii despre conditiile de transport si depozitare ale produselor. In acest fel,
ofera consumatorilor transparenta (Nguyen et al., 2020).

In plus, eticheta digitala ajutd consumatorii sa ia decizii informate cu privire
la impactul asupra mediului a produselor pe care le achizitioneaza. De exemplu,
compania britanici Provenance” a dezvoltat un sistem de etichetare bazat pe
blockchain care oferd informatii transparente despre lantul de aprovizionare al
produselor, inclusiv impactul asupra mediului si practicile sociale.

Un alt exemplu interesant este utilizarea elementelor de realitate augmentata
(AR). De exemplu, compania de cosmetice L'Oreal a lansat o aplicatie care foloseste
AR pentru a permite clientilor sa incerce diferite nuante de ruj sau fard folosind nimic
altceva decat telefonul personal. Aceastd aplicatie contribuie la reducea numarului
de produse returnate sau abandonate. In acest fel, compania cauta sa reduci risipa de
ambalaje si resurse asociate cu transportul si stocarea acestora (Petljak et al., 2019).

De asemenea, existd o serie de exemple care sustin aceste tendinte. Una
dintre acestea ar putea fi ambalajul inteligent de cafea. Compania Amcor*® a
dezvoltat o eticheta care poate fi scanatd a furniza informatii despre provenienta
cafelei, nivelul de prajire si data de ambalare. Aceastd etichetd inteligentd ajuta
consumatorii sd ia decizii informate si poate fi utilizatd pentru a-i asigura de
prospetimea cafelei. Tot aici se poate povesti despre etichetele digitale pentru
medicamente. In cadrul industriei farmaceutice, etichetele digitale sunt utilizate
pentru a monitoriza medicamentele, dar si pentru a preveni risipa. De exemplu,

2 SmartLabel: https://www.fmi.org/industry-topics/private-brands/smartlabel-implementation-

recommendations (accesat Martie 2023).
24 IBM & Walmart - IoT (Internet of Things) & blockchain: https://www.reuters.com/article/us-
fda-blockchain/ibm-walmart-merck-in-blockchain-collaboration-with-fda-idUKKCNITE1SA
(accesat Mai 2023).
Provenance: https://www.provenance.org/about (accesat Martie 2023).
Amcor: https://www.amcor.com/about/overview/innovation (accesat lanuarie 2023).
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compania italiani Advanco®’ a dezvoltat o etichetd digitald pentru medicamente.
Aceasta poate fi scanatd pentru a furniza informatii despre autenticitatea
medicamentului si pentru a ajuta la detectarea medicamentelor contraficute. in
acelasi sens, sunt si etichetele inteligente pentru produse alimentare. Compania
americana Insignia Technologies a dezvoltat o eticheta inteligentd pentru produse
alimentare care monitorizeaza prospetimea alimentelor. Aceasta eticheta inteligenta
isi schimba culoarea 1n functie de temperatura la care este pastrat produsul, si permite
consumatorilor sa determine daca alimentul se poate consuma sau nu. Totodata
tehnologia ,,Smart Cap™*® utilizeazi un capac inteligent pentru a monitoriza data de
expirare a produsului si afiseaza informatii despre acesta. ,,Cercetatorii au dezvoltat
un capac inteligent, integraind componentele electronice in capacul ambalajelor de
lapte pentru a monitoriza semnele de deteriorare. Capacul inteligent are un
condensator si un inductor pentru a forma un circuit rezonant” (Wu et al., 2015).
Consumatorii pot fi avertizati in prealabil cu privire la apropierea datei de expirare,
astfel incat sa poata utiliza produsul in siguranta. De altfel, acelasi stil poate fi aplicat
si etichetelor digitale pentru produsele de ingrijire personald. Compania japoneza
Kosé” a dezvoltat o eticheti digitald pentru produsele de ingrijire personali, care
poate fi scanata pentru a primi informatii despre modul de utilizare. Acest proces
ajutd consumatorii sa evite achizitionarea de produse cu ingrediente care le pot fi
daunatoare.

Concluziile acestui capitol subliniazd o perspectivi comprehensivd a
importantei comunicarii vizuale, publicitatii si designului in contextul diferitelor
solutii de ambalare a produselor. Cunostintele acumulate prin revizuirea literaturii
de specialitate aratd cd ambalajul joacd un rol important in procesul decizional al
consumatorilor, si felul in care participa la influentarea perceptiei calitatii
produsului, intentia de cumparare si a atitudinilor lor. Elementele vizuale ce tin de
culoare, font sau material sunt analizate aici pin prisma semnificatiei si al impactului
lor In dezvoltarea unei experiente marcante si memorabile pentru consumatori.

Perspectiva holistica asupra ambalajului si identitatii brandului evidentiaza
interconexiunea dintre acestea si modul in care ambalajul se poate constitui avantaj

27 Advanco:  https://www.advanco.com/article/the-past-present-and-future-of-track-and-trace/
(accesat Mai 2023).

28 Insignia — FreshTag: https://www.insigniatechnologies.com/freshtag (accesat Martie 2023).

2 Kosé: https://www.kose.co.jp/company/en/sustainability/environment/commodity/ (accesat
Decembrie 2022).
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competitiv pe o piatd suprasaturatd deja. De asemenea, este integratd si importanta
ambalajelor sustenabile, cu accent pe impactul lor asupra mediului.

Aceste concluzii teoretice constituie un fundament solid pentru dezvoltarea
partii practice a acestei lucrari. Cunostintele astfel Insusite vor fi testate prin
dezvoltarea unui cadru metodologic care sa permita analiza si evaluarea ambalajelor
si teoriilor deja existente.
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In urma analizei literaturii de specialitate s-a inteles felul in care ambalajul
devine un element marcant si indiscutabil al comunicarii strategice, cel din urma si,
cel mai important participant in influentarea procesului de asumare a unei decizii de
achizitie. Acesta, reprezinta ultima forma de continut informativ prin care brandul
comunica cu consumatorul Tnainte de a decide cumpdrarea. Cu alte cuvinte,
informatia pe care o intalneste intr-un ambalaj, de la forma, culoare, dimensiune,
greutate, materialul din care este alcituit, informatiile complexe despre produs,
detaliile din care este compus continutul, tendintele de care tine cont si felul in care
alege sd se refere la consumatorul sau pot s acapareze atentia acestuia si sa-1
determine s tind mai putin cont, sau deloc, de o experienta pozitiva cu un alt brand,
nevoia sa reald de a achizitiona produsul, sau alte detalii care l-ar putea impiedica sa
prefere produsul astfel promovat (Palmer et al., 2013).

Aceste informatii care sustin ideile prezentate anterior au la baza studii de
design, si psihologie comportamentala, dar mai ales, de comunicare in toate formele
sale. Aceasta forma de studiu reuseste sd inteleagd mult mai bine felul in care se
comportd consumatorul, nevoile asumate, precum ii reactia brandului care sa ajute
consumatorul cétre angajarea intr-un comportament de cumparare. Tema abordata
de ciatre cercetatorii din domeniul comunicérii, vanzarilor, al creativitatii si al
behavioristilor reuseste sa ofere suport pentru aceasta cercetare. Directia spre care se
indreapta nevoia tot mai activa a publicitarilor de a intelege consumatorul catre care
directioneaza mesajul brandului sau produsului promovat, este una ascendenta si se
foloseste tot mai mult de acuitatea informatiilor obtinute din cercetarile
interdisciplinare. Aceasta latura este foarte prezentd in stabilirea unor strategii de
publicitate si reprezintd un domeniu activ de interes.

Pentru a intelege mai bine importanta sa, este necesard o examinare a rolul
sau in perspectiva dubld, adica un studiu care sa includa relatia dintre producatori si
consumatori, urmarind pe rand feedback-ul si asteptirile fiecaruia in parte.
Ambalajului 1i este atribuit rolul sdu de a asigura protejarea produsul, iar dincolo de
acest aspect, ambalajului 1i este recunoscutd si cea mai importantd implicare in
asigurarea sigurantei alimentare (Parkinson et al., 2012). In plus, acesta poate fi
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folosit ca un spatiu destinat comunicarii informatiilor despre produs. Aceste
informatii se refera la detalii despre continutul nutritional, provenienta, apartenenta
intr-o categorie de sustenabilitate, data de expirare si instructiunile de utilizare. in
acelasi timp, acesta poate fi utilizat ca element puternic de promovare pentru a atrage
atentia asupra produsului, pentru a-1 diferentia pe piatd si pentru a incuraja
cumparatorii sa il favorizeze in detrimentul altora pentru produse care acopera
aceeasi nevoie (Spence & Velasco, 2018). In concordanti cu aceste beneficii,
ambalajul are si unele efecte negative asupra ecosistemelor si mediului inconjurator.
Cele mai multe materiale de ambalare sunt dificil de reciclat, sau se descompun greu
in mediul inconjurator. Acest lucru, duce direct catre o amprenta negativa asupra
mediului inconjurator, si contribuie la poluarea acestuia si la degradarea habitatului
natural al animalelor silbatice. In plus, productia de ambalaje poate fi intensivi ca si
consum de resurse, iar unul dintre efecte este si cresterea de emisii mari de gaze cu
efect de serd (Bezawada & Pauwels, 2013). Din acest motiv, creatorii de ambalaje
muncesc sa dezvolte solutii de ambalare durabile si sustenabile, sd identifice corect
felul in care pot contribui la reducerea impactul negativ asupra mediului
inconjurator. In acest scop, cercetirile sustinute si interdisciplinare in jurul
subiectului packagingului sunt deosebit de valoroase (Spence, 2015).

2.1 Designul metodologic

Lucrarea 1si propune sa inteleaga perceptia specialistilor, dar si procesul
decizional al consumatorului din perspectiva cumulului de stimuli, cu precadere
complexul stimulilor vizuali, si mediul de comunicare ce se creeaza in intilnirea
produsului, a design-ului de amabal, cu cel care o analizeaza pentru a-si asuma
achizitia.

In acest context, obiectivul lucririi este acela de a identifica si analiza rolul
comunicarii vizuale si al design-ului de ambalaj in procesul de luare a deciziilor din
perspectiva consumatorilor si a specialistilor, deopotriva.

Inclinatia specialistilor spre analiza, cunoasterea si asocierea proceselor
cognitive ce activeaza si constituie comportamente, prin acest instrument, reprezinta
o forma sub care se lanseaza regulile promovarii. Asadar, aceastd tema reuseste sa
se contureze si sd concentreze perspectiva abordarii subiectului stiintific
interdisciplinar, care oferd rezultate relevante mai ales in lumea publicitara. Poate fi
consideratd un sistem premergator si necesar comunicarii adecvate si centrate pe
nevoile consumatorilor. Un mijloc prin care brandurile pot sa inteleagd mult mai bine
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nevoia care existd si, mai ales si cel mai important, intr-o piata suprasaturatd de
produse, nevoile pe care brandurile le pot nu doar acoperi ci si crea in acest context.
Toate acestea prin abordarea unui studiu ce dezvolta rezultate centrate pe profilul
consumatorului, care contribuie la performanta preciziei comunicarii.

In consecinti, aceasta parte practici a lucrarii pune in aplicare informatiile
insusite si alcdtuite sub forma unei sinteze a literaturii de specialitate, si Incearcd sd
obtina verificarea teoriile Intalnite in aceastd prima parte pentru a valida si argumenta
obiectivul de cercetare. Asadar, prin utilizarea instrumentelor adecvate si raportate
la acest subiect, cum ar fi focus-grupurile si interviurile, se pot obtine informatii
valoroase despre preferintele si comportamentul consumatorilor in ceea ce priveste
ambalajul. In acelasi timp, cercetarea isi propune si identifice si informatii despre
tendintele si nevoile pietei iIn comunitéti de consumatori. Acestea, mai tarziu, pot fi
utilizate pentru a dezvolta ambalaje mai durabile si sustenabile daca piata dicteaza
in acest fel, si care sd satisfacd atat nevoile consumatorilor, cét si sa participe intr-o
valentd mai pozitiva in mediul Inconjurator. Totodata, se poate Intelege mai bine care
sunt atitudinile consumatorilor fatd de anumite materiale, nivelul de educatie si
implicarea lor sociala 1n ceea ce priveste legatura dintre sustenabilitate i informatiile
pe care le detin si le proceseaza consumatorii, dar si relatia pe care o proiecteaza
intre ambalaje si calitatea perceputd a produsului continut. Urmand acest profil, este
important sd se dezvolte solutii de ambalare durabile si sustenabile dar care sa tina
cont de cerintele consumatorilor, si care sa participe activ la reducerea impactului
negativ asupra mediului inconjurator. Avand aceasta perspectiva, cercetarea in acest
domeniu al design-ului de ambalaj este deosebit de valoroasa. Asadar, prin utilizarea
metodelor si instrumentelor de cercetare corespunzatoare, literatura de specialitate
incurajeaza cercetatorul sa abordeze atat consumatorul, cat si specialistii din acest
domeniu, pentru a avea o intelegere holistica asupra acestui subiect. In acelasi timp,
prin aceastd forma de cercetare se pot obtine informatii deosebite despre preferintele
si comportamentul consumatorilor in ceea ce priveste ambalajul, concomitent cu
intelegerea tendintelor si nevoile pietei. Aceste informatii pot fi utilizate, apoi, pentru
a crea si dezvolta ambalaje mai durabile si sustenabile, dar care sd satisfaca atat
nevoile consumatorilor, cat si cele ale mediului Inconjurator, marsand pe o forma de
echilibru.

In cele din urma, prin metodele de cercetare abordate, aceastd lucrare isi
propune s raspunda urmétoarelor patru intrebari:

IC1: Care sunt cele mai importante elemente ale unui ambalaj din punct de
vedere al consumatorilor, si care este rolul elementelor vizuale si ale sustenabilitatii
materialului folosit in decizia de cumparare?
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IC2: In ce masura perceptiile consumatorilor femei sunt diferite de cele ale
consumatorilor barbati?

IC3: Care este opinia specialistilor in ceea ce priveste importanta
elementelor vizuale si a sustenabilitatii ambalajelor?

IC4: Care sunt diferentele de abordare dintre opiniile reprezentantilor
mediului academic si a practicienilor in comunicare?

In ceea ce priveste alegerea metodelor de cercetare, focus-grupurile si
interviurile sunt doud optiuni comune utilizate In cercetarea de piatd atunci cand
cercetatorul are acces la comunitati de consumatori sau specialisti (Agarwal & Dhar,
2014), si cand doreste sd aprofundeze subiectul dand sansa respondentilor sa isi
extinda raspunsurile (Krueger & Casey, 2014). In acest sens, focus-grupurile, pe de
o parte, subliniazd participarea in obtinerea de informatii despre preferintele si
optiunile de ambalare, dar cu intelegerea mai aprofundata a unui grup mai larg de
consumatori. Totodatd, acesta pledeaza si pentru a identifica tendintele si modelele
parte din comportamentul de cumparare cu privire la ambalaj (Halkier, 2010). Aceste
informatii pot fi, mai apoi utilizate de cétre creatorii de strategii de comunicare
pentru a dezvolta ambalaje corecte (tinand cont de perspectiva consumatorilor), mai
sustenabile urmadrind tendintele de sustenabilitate, care sa satisfacd nevoile
publicului tintd, precum si pentru a imbunatati experienta de cumpdrare si relatia cu
brandul astfel promovat.

In acelasi timp, interviurile, din alti perspectiva, oferd oportunitatea de a
obtine informatii detaliate de la indivizi, fard a restrictiona in vreun fel timpul de
reflexie al respondentului, concomitent cu focus-grupurile, care construiesc un cadru
care permite cercetatorilor sa obtind informatii dintr-un grup mai larg de persoane
(Onwuegbuzie et al., 2010). In ceea ce priveste cercetarea despre subiectul
ambalajelor, interviurile sunt utilizate, cu precadere, pentru a obtine informatii
detaliate despre abordarea specialistilor in domeniu in ceea ce priveste ambalajul
(Myers, 2013). Aceasta viziune a lor se refera la perceptia asupra preferintelor
consumatorilor, dar si la viziunea brandurilor pe care le promoveaza sau cu care au
intrat in contact. In mod specific, aceasta se refera in special la detaliile din zona care
priveste tendintele tehnologice, materialele si dimensiunile ambalajelor.

Aceastd parte, asadar, contine o cercetare calitativi care urmareste sa
identifice fidel informatii despre consumatori prin aplicarea instrumentelor de
cercetare mentionate anterior. Prima metoda este focus-grupul, aplicata pe grupuri
de subiecti si adresatd consumatorilor. Aceasta se bazeaza pe elemente care
alcatuiesc perceptia asupra materialelor din care sunt realizate ambalajele, culorilor,

formelor, fonturilor, si al altor detalii care vor fi prezentate ulterior. Cea de-a doua
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metodd este interviul. Aceasta s-a constituit prin abordarea specialistilor in
domeniul ambalajelor si al strategilor in comunicare, precum si prin inputul valoros
al reprezentantilor mediului academic din institutii importante din Marea Britanie si
Statele Unite.

Pentru a obtine un raspuns complex, o perspectiva ampla si cuprinzatoare, a
fost conceput un design metodologic specific pentru fiecare metoda de cercetare in
parte, urmarind atent expunerea subiectilor la intrebari care sa releve raspunsuri
proprii, diverse. Prin adoptarea acestui design metodologic specific, dar si prin
utilizarea intrebérilor adecvate, a fost asumatd identificarea unui complex de
perceptii si abordari pe subiectul cercetat. Accentul a fost pus pe evidentierea
diversitatii raspunsurilor si perspectivelor, pentru a construi o imagine
comprehensiva si detaliatd asupra impactului ambalajului n procesul decizional si
astfel sa se marcheze detaliat raspunsul la Intrebarile de cercetare. Acest fel de a
aborda lucrurile, a permis valorificarea cunostintele si parerea participantilor, fiind
notat totul Intr-o manierd coerentd si bine fundamentata.

Fiecare metoda de cercetare aplicata este prezentata mai jos in detaliu.

2.1.1 Design metodologic focus-grup

Pentru prima analiza, au fost abordate focus-grupurile printr-o atitudine
interactiva si deschisa. Punctul central a fost facilitarea unor discutii ample si libere
intre participanti, si astfel sa poata fi observat felul in care subiectii 1si asuma pozitia
vis-a-vis de situatiile mentionate. A fost creat un cadru structurat, si a fost urmarit
stabilirea aceluiasi mediu - online - pentru a nu influenta diferit grupurile de
respondenti. Acestia au fost incurajati sd isi exprime opiniile, perceptiile si
experientele personale legate de ambalaj si luarea deciziilor.

A fost abordat printr-un set pre-formulat de intrebari care au provocat
exercitii cognitive complexe si discutii profunde, dar prin care au fost aduse in prim-
plan atat avantajele, cat si dezavantajele elementelor componente ale ambalajului in
procesul decizional.

Scopul aplicarii acestei metode a fost identificarea celor mai importante
elemente ale unui ambalaj din punctul de vedere al consumatorilor, care este rolul
elementelor vizuale si ale sustenabilititii materialului folosit Tn decizia de
cumpdrare, dar si in ce masura perceptiile consumatorilor femei sunt diferite de cele

ale consumatorilor barbati.
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2.1.1.1 Procedura focus-grup

Acest focus-grup a fost aplicat in totalitate online prin intermediul aplicatiei
Zoom. Pentru discutii s-a pastrat aproximativ aceeasi ord, asigurandu-se un cadru
care sa nu influenteze respondentii prin schimbarea detaliilor de desfasurare al
intalnirilor. Sesiunile de dialog au durat intre 60 si 100 de minute, in functie de felul
in care respondentii au reusit sa isi exprime parerile n legatura cu topicul discutiei.
Totodata, seria de intalniri s-a realizat pe parcursul a 35 de zile lucratoare, in functie
de disponibilitatea respondentilor.

Pentru a asigura cursivitatea dialogului, discutiile au inceput cu intrebari de
acomodare, prin care s-au redus cit mai mult eventualele anxietati. Totodata, fara sa
fie dezvaluite subiectele la care urmau sa fie expusi, s-a raspuns la toate intrebarile
privind desfasurarea discutiilor. In acelasi timp, subiectii au fost anuntati din nou ci
discutia este inregistratd audio pentru a se permite analiza cat mai fideld a reactiilor
si participarea fiecaruia la dialog.

Pe toata durata discutiilor a fost partajat ecranul unde a fost mereu prezenta
o serie de slide-uri PowerPoint cu intrebdrile care urmau sa fie discutate. Fiecare
intrebare a fost adusd in prim-plan pe rand, abia dupa epuizarea Impartasirii
ideilor/parerilor despre subiectul de pe ecran. Scopul urmaririi discutiilor printr-un
set pregatit de intrebari, si alegerea expunerii Intrebarilor pe tot parcursul discutiilor,
a fost de a asigura o abordare coerenta si exhaustiva a subiectelor legate de ambalaj,
fard ca subiectii sd fie expusi brusc la Intrebari fara legaturd intre ele. Totodata,
alegerea expunerii intrebarilor este motivata de ideea de accesibilitate la subiectul
discutiei, si crearea unui context prin care sa se evite inhibarea participarii la dialog
din teama de a nu fi inteles subiectul. Pe de altd parte, a fost asigurat un context
pentru o sansa egald a respondentilor, si pentru ca acestia sd participe cu diferite
perspective, cu elemente personale. Modul in care au fost realizate focus-grupurile a
tinut cont de evitarea contagiunii la nivel de raspunsuri. Intrebarile au fost structurate
intr-o manierd logica, astfel incat sd fie acoperite diferite aspecte ale momentului
achizitiei si, implicit, al ambalajului.

Pe masura ce discutia avansa, au fost abordate teme specifice legate de
preferintele si atitudinile participantilor fata de diferite activitati de achizitie, tipuri
de ambalaje, aspectele estetice, utilitatea, functionalitatea, aspecte pozitive sau
negative ale ambalajului si, mai tarziu, impactul asupra mediului inconjurator,

intrebari specifice de sustenabilitate, probleme si solutii. Participantii au fost
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incurajati sa isi impartdseasca opiniile, experiente personale si sugestii pentru
imbunatatirea ambalajului. Pentru a asigura o participare echilibratd si a evita
influentele dominante, au fost utilizate diferite tehnici de moderare. Fiecare
participant a fost incurajat sa isi exprime punctul de vedere si schimbul liber de idei
si perspective.

Astfel, prezentarea PowerPoint a continut 7 intrebari legate de comunicarea
vizuald, contexte prin care participantii au putut sa se exprime in legatura cu culorile,
preferintele legate de utilitate, dimensiune, experiente pozitive sau negative, pareri
despre uzura si sigilarea ambalajelor. Apoi, pentru a se face trecerea catre
sustenabilitate, subiectii au fost expusi la o serie de 7 imagini comparative, cu
diferente notabile, unde s-au inregistrat atat preferintele cat si motivatia alegerii
respondentilor. Imaginile au prezentat un produs care acopera aceeasi nevoie dar
care au fost continute de ambalaje cu detalii diferite. Acestea au fost create astfel
incat respondentii sd poata recunoaste usor in ce ambalaje gasesc In mod obisnuit
aceste produse, sa poata identifica cu usurinta o relatie cu el, si sa poata purta discutii
despre preferintele lor, fara interventia moderatorului. Astfel, s-a pornit de la imagini
care contineau doua produse similare si care erau ambalate in recipiente compuse
din acelasi material, care aveau aceeasi forma, cantitate, iar diferentele au aparut pe
parcurs, cum ar fi culoarea (albastru vs. verde), apoi designul (traditional vs.
minimalist), apoi o combinatie Intre culoare si design (,,gold” vs. minimalist).

Dupa aceasta serie de imagini, s-a trecut subtil la diferente de material pentru
ambalaj (sustenabil vs. nesustenabil), pentru produse care acopera diferite nevoi,
cum ar fi cafea, produse de igiend, detergent, sau cookies. Acest joc de decizie a fost
realizat cu scopul de a studia exercitiul cognitiv si motivatia alegerii, dar si pentru a
deconecta subiectii de la Intrebarile de grup prezentate anterior. Astfel, discutiile
formulate dupd aceastd ,,pauzd” s-au concentrat pe ideea de sustenabilitate si
materiale sustenabile, care s-au desfasurat in baza a 6 intrebari.

Alegerea ideii acestui focus-grup a fost inspirata din alte studii existente
(Catterall & Maclaran, 2006), care au folosit drept inspiratie pentru directiile de
discutie. Sunt importante experienta si cunostintele in domeniul ambalajului pentru
a dezvolta un ghid de discutie relevant si coerent. De altfel, a fost asiguratd o
abordare personalizata si adaptata la specificul cercetarii.

Anterior discutiei, acestia au completat doud documente: un formular de
consimtamant informat pentru participarea la aceasta cercetare si prelucrarea datelor,
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si un formular prin care au fost inregistrate date despre respondenti. Acest ultim
formular contine informatii cum ar fi: nume, adresa de e-mail, numar de telefon,
varsta, gen, starea civild, ultima scoald absolvitd si specializarea, detalii despre
venitul lunar, mediul de provenientd, ocupatia si doud intrebari despre experienta
individuala in ceea ce priveste ambalajele.

Documentul care contine aceste intrebari este denumit Anexa 1. si poate fi
consultat la sectiunea Anexe.

2.1.1.2 Esantion focus-grup

Pentru prima metoda de cercetare a fost ales un esantion de convenienta
(n=54). Acest esantion s-a constituit din 28 persoane de gen Feminin si din 26
persoane de gen Masculin, in intervalul de varsta 21-45 de ani. Totodata, a fost
urmadrit ca subiectii sd fie Incadrati sau absolventi a unor programe de studii din
invatdmantul superior. Acestia provin din diferite medii — urban si rural, ceea ce a
permis diversitatea grupului. in continuare, subiectii se caracterizeazi prin
independenta financiard. S-a luat in considerare aceste aspect pentru a intelege felul
independent prin care iau decizii de achizitie.

Astfel, au fost formate 9 grupuri de discutii, fiecare grup fiind compus din
sase participanti. A fost selectat criteriul de gen pentru a asigura o reprezentare
echilibrata a perspectivelor masculine, feminine si mixte. Astfel, in final, au fost trei
grupuri exclusiv masculine, trei grupuri exclusiv feminine si trei grupuri mixte. Prin
grupurile mixte s-a urmadrit testarea modului de interactiune si de contaminare,
plecand de la ideea expusd in literatura de specialitate, care spune ca
»comportamentul sau subiectele care se simt tabu in grupurile mixte pot fi
neproblematice sau chiar binevenite in grupurile cu un singur gen, si vice-versa”
(Barbour & Kitzinger, 1999). in plus, analiza cercetirilor stiintifice sugereazi ca
»grupurile mixte de gen tind sa mbunatiteasca calitatea discutiilor si rezultatele
acestora” (Freitas et al., 1998).

Numarul total de participanti in focus-grupuri a fost de 54 de persoane,
impartite in cele noud grupuri. Aceastd abordare a permis acoperirea unei game
diverse de viziuni si experiente legate de rolul ambalajului in luarea deciziilor.

Tabelul 1. sintetizeaza informatiile socio-demografice despre respondentii
la focus-grupuri, respectiv codurile acestora. Pentru fiecare dintre respondenti a fost
alocat un set de coduri pentru confidentialitatea datelor. Aceste coduri vor fi utilizate
in cadrul analizei pentru identificarea mai facila a autorului raspunsului citat.
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Tabel 1. Respondentii la focus-grup

Nr. Cod Tipul Nr. Cod Gen Virsta
focus-grup | focus-grup | cohortei Crt. respondent
1 1. C. M 30
2 G. V. M 31
. 3 D.P. M 26
Focus-grup 1 FGIM Masculin 4 G L M 30
5 M. T. M 26
6 M. C. M 28
7 A L F 29
8 R. L M 30
. 9 C.R. F 21
Focus-grup 2 FG2Mx Mixt 10 R C. F 37
11 L.G. F 37
12 M. S M 27
13 R.N. M 44
14 H. C. M 40
. 15 A.D.G M 43
Focus-grup 3 FG3Mx Mixt 16 AT F )
17 L. M. F 31
18 M. A F 32
19 C.P F 25
20 M. C F 25
.. 21 P.C F 25
Focus-grup 4 FG4F Feminin 2 G B F 25
23 A.G F 25
24 E.O F 21
25 L.B F 32
26 B.S F 29
.. 27 M. T F 29
Focus-grup 5 FG5F Feminin 23 AM F 29
29 I.R F 31
30 C.M F 30
31 D.E M 28
32 0.B M 31
. 33 G.P M 26
Focus-grup 6 FGoM Masculin 34 AR M 31
35 A.G M 30
36 L.1 M 21
37 M. C F 35
38 S. W F 29
. 39 G. G M 36
Focus-grup 7 FG7Mx Mixt 40 3 S M 0
41 M. M F 27
42 D.S M 25
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Nr. Cod Tipul Nr. Cod Gen Virsta
focus-grup | focus-grup | cohortei Crt. respondent
43 A. H. F 29
44 I.D. F 22
.. 45 M. P. F 30
Focus-grup 8 FGSF Feminin 16 R O. F ”
47 M. V.C F 31
48 A.C. F 21
49 L.T. M 31
50 M. H M 23
. 51 A.S. M 29
Focus-grup 9 FGOM Masculin 5 CHh M 29
53 R. S. M 29
54 A.T. M 29

2.1.1.3 Instrument focus-grup

Pentru a ghida discutiile din cadrul focus-grupului, a fost construit si
prezentat un set bine definit de intrebari si, pe parcurs, prin diverse teme de discutie.

Ghidul de interviu a fost compus din 13 Intrebari. Aceste intrebari au fost
impartite in doud categorii, in functie de participarea vizualului in influentarea
consumatorului in momentul deciziei de consum, si in functie de sustenabilitate si
importanta sa. Astfel, primele Intrebari chestioneaza detaliile legate de principalele
elemente prin care respondentii se ghideaza spre consum, alegerea din aceeasi gama
de produse, importanta prezentarii si designului unui produs si influenta lor, cele mai
importante caracteristici ale ambalajului, obiectivul principal al ambalajului, si
aspectele negative ale ambalajului. Iar cel de-al doilea set se intrebari se refera la
sustenabilitate, si chestioneaza detalii privind asocierea directd a cuvantului
»~ambalaj sustenabil”, opinia respondentilor despre acesta, impactul ambalajului
asupra mediului inconjurdtor, echilibrul intre nevoia de a avea ambalaje de Tnalta
calitate si durabilitatea mediului inconjurdtor, dar si numirea principalilor
responsabili pentru reciclarea sau neutralizarea ambalajelor. In final, acest set de
intrebari a fost inchis printr-o Intrebare care se comporta ca o cdsutd de sugestii si
reclamatii, unde respondentii au putut sa ofere feedback din experienta lor, si sa ofere
sugestii de imbunatatire a ambalajelor.

Intre aceste doud mari seturi de intrebari, mai ales pentru a le delimita, si
pentru a reenergiza respondentii, acestia au fost supusi unui exercitiu prin care au
avut de ales intre doua categorii de imagini cu ambalaje. Aceste imagini au fost alese
si adaptate contextului de catre moderator, si au cautat sé reflecte obiecte/produse
comune care sd acopere diferite nevoi, si prin care sa se asigure flexibilitatea
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raspunsurilor. Produsele alese pentru acest studiu s-au orientat s nu reprezinte
optiuni de nisd, sd nu excluda participarea la conversatie, si s constranga in vreun
fel raspunsurile participantilor. Totodata, avind in vedere categoriile de respondenti,
produsele alese au avut in vedere si si treacad de un eventual filtru de restrictii
alimentare.

Astfel, prima imagine a fost reprezentata de doua cutii de lapte, unde singura
diferentd a fost culoarea ambalajului. Respondentii au avut de ales intre un ambalaj
de culoarea albastru, si unul de culoare verde. Aceastd comparatie a fost facuta
pentru a intelege flexibilitatea subiectilor atunci cand vine vorba despre culoarea
ambalajului unui produs comun, care are deja o tendintd de a avea o culoare
reprezentativa pe piata.

Imagine 1. Ambalaj lapte

Cel de-al doilea set de imagini a prezentat un ambalaj traditional de snack-
uri, $i unul cu un design minimalist. Participantii au fost expusi la acest set de imagini
pentru a vedea felul in care interpreteazad ambalajele si reactia lor la design atunci
cand vine vorba de un aliment care nu acopera o nevoie de baza.

™~

Dcirites_

MNACHO
CHEESE
s

Imagine 2. Ambalaj traditional snack Imagine 3. Ambalaj minimalist snack
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Apoi, subiectii au avut de ales intre douad ambalaje de ciocolata. De data
aceasta intre un ambalaj din categoria ,,gold” si unul cu design minimalist. Acest
exercitiu a fost facut pentru a intelege perceptia calitdtii produsului prin ambalajul
care 1l contine. Si de aceasta datd a fost ales un produs mai putin esential pentru a nu

influenta consumatorul in acest sens.
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Imagine 4. Ambalaj ,,gold” ciocolata Imagine 5. Ambalaj minimalist ciocolata

Dupa aceste diferente de design, s-au afigsat imagini comparative cu ambalaje
nesustenabile vs. sustenabile. Primul exemplu a fost pentru produsul cafea, si a fost
ales pentru a testa reactia consumatorilor fatd de un produs pe care il pastreaza
(poate) mai putin in ambalajul original, si care deja existd foarte des pe piatd in
aceasta forma sustenabild.

CAFECITO
W

Seka Forest
Ethiopia

Imagine 6. Ambalaj plastic cafea Imagine 7. Ambala] sustenabil cafea

Urmatorul produs testat este reprezentat de un produs de igiend ambalat in
ambalaj de plastic, si Tn ambalaj sustenabil. De aceasta data, alegerea categoriei de
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produse a fost facutd pentru a intelege felul in care reactioneaza respondentii la un
produs de igiena ambalat in aceste doud optiuni, mai ales pentru ca produsul continut
ar trebui sa intre n contact cu corpul lor, si sd contribuie la o bund igiend personala.

h

Imagine 8. Ambalaj plastic produs igiena Imagine 9. Ambalaj sustenabil
produs igiena
In acelasi spectru, au fost afisate si doua imagini cu produsul detergent, in
ambalaj de plastic, respectiv sustenabil. Din nou, a fost testatd perceptia asupra

calitatii produsului continut, si reactia respondentilor la cele doud categorii de

ambalaje.
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Imagine 10. Ambalaj sustenabil detergent Imagine 11. Ambalaj plastic detergent

In cele din urma, subiectii au fost expusi la dous ambalaje care contineau un
produs alimentar, o prajitura de tip cookie. Aceasta a fost ambalatd in ambalaj de
plastic, respectiv in ambalaj sustenabil. Exercitiul a avut ca scop Intelegerea reactiei
lor la ambalaje care au ca scop protejarea unui produs alimentar perisabil, dar si felul
in care percep calitatea produsului in urma depozitarii acestuia in ambalaje diferite.

114



II. Cadrul metodologic

THAN
you

Imagine 12. Ambalaj plastic cookies Imagine 13. Ambalaj sustenabil cookies

2.1.2 Design metodologic interviu semi-structurat

Interviurile individuale cu practicieni din industrie si cu reprezentanti ai
mediului academic, au fost realizate printr-o abordare mai directionata si concentrata
pe expertiza. A fost pregatit un set de intrebari prin care s-a urmarit intelegerea mai
profunda si felul in care acest grup tintd se raporteaza la subiectul de cercetare.
Totodata, acest set de intrebari a acoperit aspecte-cheie legate de rolul ambalajului,
materialele din care este alcatuit, si tendintele pietei, in functie de perspectiva
profesionald a fiecarui intervievat. S-a urmadrit obtinerea informatiilor complexe si
detaliate, atat despre implicatiile, cat si despre influenta ambalajului, si felul in care
se raporteaza la ambalaje In momentul ludrii deciziilor de comunicare de catre
specialisti.

Prin aplicarea acestui instrument, s-a urmadrit identificarea opiniei
specialistilor in ceea ce priveste importanta elementelor vizuale si a sustenabilitatii
ambalajelor, dar si care sunt diferentele de abordare dintre opiniile reprezentantilor

mediului academic si a practicienilor in comunicare.

2.1.2.1 Procedura interviu semi-structurat

Interviurile individuale au fost aplicate pentru a adduga o perspectiva
suplimentara la aceastd cercetare. Interviul s-a desfasurat in totalitate online, prin
intermediul platformei Google Forms. Din considerente de timp, interviurile au fost
realizate In format scris, utilizand mijloace electronice. Cu toate acestea, aceasta
metoda online este considerata valida datoritd colectarii unei cantititi semnificative

de informatii si a evitarii problemelor de disponibilitate a intervievatilor (Hunt &
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McHale, 2007; Lee & Hollister, 2020). in acelasi timp, trebuie mentionat faptul ca,
avand in vedere ca cercetarea a urmadrit sa consulte parerea unor persoane care sunt,
fie teoreticieni in domeniu, fie specialisti si decidenti cu privire la ambalajele
existente pe piatd, acest interviu a fost construit in limba engleza. Astfel, prin aceasta
cercetare s-au cumulat 20 de raspunsuri printr-un set de 10 intrebari deschise. Aceste
intrebari au fost structurate n asa fel incat sa obisnuiasca respondentii cu aceastd
tema, si sa poatd raspunde cursiv si gradual la intrebari care evidentiaza atributiile
principale ale unui design eficient al ambalajului, si elemente de natura materialului
din care este compus acesta, cu accent pe sustenabilitate.

Documentul care contine aceste intrebari este denumit Anexa 2. si poate fi

consultat la sectiunea Anexe.

2.1.2.2 Esantion interviu semi-structurat

Interviurile (N=20) au fost realizate deopotrivd cu practicieni (n=8) din
domeniul comunicarii, marketingului si al ambalajelor in general, si cu reprezentanti
ai mediului academic (n=12) care s-au intalnit cu acest subiect al ambalajelor in
munca lor. Acestea contribuie la asigurarea unei perspective holistice, oferind o
intelegere mai detaliata a ideilor si evaluarilor lor profesionale. Subiectii au fost alesi
pe criterii de experienta cu acest concept, iar prin raspunsurile lor s-a urmarit inclusiv
validarea acesteia. In general, acest gen de subiect si principii abordate in cercetari
calitative sunt dezvoltate cel mai des de specialisti in Statele Unite. Rezultatele
acestora ajung apoi sa determine tendinte in industrie, si sa fie abordate, sub diferite
forme, in mai multe contexte de discutii. Totodata, zona de excelentd academica si a
publicatiilor stiintifice notate pe acest subiect sunt, de aceasta data, impartite Intre
U.S. si U.K.. Asadar, acest rationament a stat la baza concentrarii identificarii
subiectilor in aceste doua tari. Totodatd, esantionul s-a constituit prin abordarea
subiectilor fie direct, fie prin intermediari.

Tabelul 2. oferd o sinteza a datelor esantionului acestui interviu semi-
structurat, respectiv codurile pentru fiecare respondent. Pentru fiecare dintre
respondenti au fost alocate coduri pentru confidentialitatea datelor. Aceste coduri
vor fi utilizate in cadrul analizei pentru identificarea mai facilda a autorului

raspunsului citat.
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Tabel 2. Respondentii la interviuri

CN;t Cod Profesie Institutia Ocupatie Tara
Reprezqntal}t Michigan State Professor Emeritus,
1 D.T al mediului . . . U.S
. University School of Packaging
academic
Reprezentant Edee Hill Professor of Marketing
2 H.W.B al mediului ge M and Dean of Business U.K.
. University
academic School
Reprezentant L . .
3 P M1 al mediului Blrmlqgham Director - International UK
. City University and TNE
academic
4 T.B. Practician PTIS, LLC Principal/ Packaging U.S
Consultant
Lecturer in Marketing
Reprezentant Lancaster and Director of
5 H. K. al mediului Universit International Teaching U.K.
academic Y Partnership &
Development
Reprezentant . .
6 K L al mediului Lapcast.er International chturer n U K.
. University Marketing
academic
Reprezentant L . . .
7 HC al mediului Blrmlqgham Marketing Specialist — UK
. City University Test Developer
academic
Design Futures
3 1K Practician at Sheffield Creative D}rector UK
Hallam Packaging
University
The Head of Marketing and
9 P. W. Practician Shakespeare Communicatioi s U.K
Birthplace Trust
Course Leader -
Reprezentant Sheffield Packacine Professional
10 | P.M2 al mediului Hallam sing U.K.
academic University BSc D_egree‘
Apprenticeship
New Eneland Executive Director of
11 B.P Practician & Admission (background U.S
College . .
in Marketing)
12 C.C. Practician Kraft Heinz Head of S'Frateglc U.S
Planning
Reprezentant Greensboro Assistant Professor of
13 K.S al mediului S Communication and U.S
. College .
academic Media
Reprezentant Greensboro Assistant Director of
14 M.J] al mediului Marketing and U.S
. College Lo
academic communications
Executive Director
15 S. S. Practician Wake Forest (Background in U.S
University

International Recruitment
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CN:t Cod Profesie Institutia Ocupatie Tara
and Marketing
Committee at AACRAQO)
16 J.T. Practician Creapha'rm Project Manager U.S.
Cosmetics
17 F. L. Practician BindTuning Strategic Marketing U.S.
Manager
Reprezentant Hich Point Sr. VP for Enrollment
18 K. R al mediului U ngiversit (Background in Research | U. S
academic Y and Marketing)
Assistant Professor of
Reprezentant Marketing - Marketing
19 | AB al mediului Northwood | Department Chair & | ; ¢
academic University Innovation
Program/Curriculum
Lead
Reprezentant
20 S.F. al mediului Abertay Lecturer in Marketing U. K.
. University
academic

2.1.2.3 Instrument interviu semi-structurat

Interviurile individuale s-au conturat in jurul unui set de Intrebari semi-
structurate pentru a monitoriza ideile si a obtine informatii pertinente si In
profunzime de la participanti. Acest set de intrebari s-a construit in baza explorarii
perspectivelor practicienilor din industrie si a reprezentantilor mediului academic.
S-a urmarit obtinerea viziunii lor asupra importantei elementelor vizuale si a
sustenabilitatii ambalajelor. In acelasi timp, intrebarile au fost in asa fel formulate
incat au incercat sd noteze date semnificative privind diferentele de abordare dintre
aceste doud grupuri. A fost dezvoltat un ghid de discutie care a inclus un total de
zece Intrebari deschise. Acestea au fost concepute dupd modelele intalnite in
literatura de specialitate. Unul dintre acestea este si cel descris de Moodie (2015).
Totodata, s-a urmadrit pastrarea unei cursivitatii si a coerentei expunerii ideilor pe tot
parcursul inregistrarii raspunsurilor. Aceste intrebari au acoperit subiecte diverse,
cum ar fi aspecte legate de rolul ambalajului, materialul din care este conceput,
tendinte, si efectul de Halo vis-a-vis de acest subiect cercetat. Pe tot parcursul acestui
interviu, s-a Incurajat exprimarea opiniilor si experientelor personale in legitura cu
aceste aspecte.

Este important de mentionat ca ghidul de discutie a fost conceput si formulat
astfel incat sa fie adaptat la calitatea respondentilor, sa se adreseze usor nivelului lor
de expertiza.
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2.2 Rezultate

Rezultatele acestei cercetari s-au format sub forma unor analize tematice de
continut atat pentru focus-grup, cat si pentru interviuri. Abordand metode calitative,
acest construct metodologic a reusit sd strangd informatie relevantd atat din
perspectiva consumatorilor, cat si din partea reprezentantilor mediului academic si a
practicienilor in domeniul ambalajului. Astfel, cercetarea a reunit raspunsuri inedite
si candide 1n intalnirea cu acest subiect cercetat. De asemenea, prin intermediul unui
proces analitic meticulos, au iesit in evidenta aspecte si conexiuni relevante care
unesc cele doud mari grupuri la care s-a referit aceasta cercetare. Analiza a subliniat
intelegerea profundd a aspectelor ce tin de ambalaj, dar si impactul acestuia,
deopotriva asupra consumatorilor si a specialistilor din industrie.

Astfel, temele principale prin care s-a realizat aceasta analiza s-au raportat
la elementele vizuale si la detaliile ce tin de sustenabilitate. Rezultatele obtinute au
ilustrat importanta adaptarii si intersectarii celor doud mari teme principale pentru a
ajunge mai usor la consumatori, pentru a continua seria de inovatii din acest
domeniu, dar si pentru a impacta cat mai pozitiv mediul inconjurator. Publicul
receptor este mult mai pregatit sa participe la procesele de conservare a mediului
inconjurator prin deciziile lor de consum, atita timp cat exista optiuni la raft, si
produsele raman in zona bugetului propus pentru achizitii. Maturitatea prin care
indivizii privesc deciziile de consum este mai bine definita, iar actiunile lor sunt
adesea mai rationale, cel putin din perspectiva sustenabilitatii.

De cealalta parte, reprezentantii mediului academic si practicienii au inteles
foarte repede schimbarile ce se petrec in cadrul grupurilor lor tinta, si continua sa 1si
adapteze produsele si ambalajele la detaliile care le caracterizeaza. Analiza
raspunsurilor lor arata ca sunt pregatiti sa Intdmpine noua generatie de tehnologie,
precum si resursele de care trebuie sd se foloseascd In viitor, si Tmbratiseaza
initiativele ecologice prin raspunsuri creative si inovative.

Asadar, aceastd analiza tematica a raspunsurilor obtinute prin focus-grupuri
s interviuri incearca sa-si aducd contributia la domeniul ambalajului, indiferent de
perspectiva prin care este studiata, si furnizeaza informatii relevante prin intelegerea
realistd a complexitatii acestui subiect si impactul sau in diferite contexte.

2.2.1 Rezultate focus-grup

Rezultatele acestei metode de cercetare au fost condensate intr-o analiza
individuala si Intr-una comparativa in functie de gen. Analiza individuald presupune
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interpretarea raspunsurilor respondentilor in functie de criteriile de gen (grupuri de gen
feminin, grupuri de gen masculin, si grupuri mixte) si raportarea lor la ghidul de interviu.
Astfel, analiza acestor raspunsuri s-a concentrat pe diferite teme de discutii, evidentiind
atitudinea si pozitia lor 1n diferite contexte. Totodata, respondentii si-au argumentat
raspunsurile prin diferite exemple din contextele din care s-au facut parte.

A. Cele mai importante elemente care ghideazid consumatorul in
luarea deciziei de a cumpéira un anumit produs

Fiecare dintre cele 9 focus-grupuri a Inceput printr-un exercitiu de
imaginatie, unde grupurile de respondenti au trebuit sa isi imagineze ci se afld n
fata unui raft cu produse. Prima intrebare a survenit acestei cereri si s-a concentrat
pe identificarea principalelor elemente prin care subiectii sunt ghidati atunci cand
iau decizia de a achizitiona un anumit produs. Frecventa raspunsurilor a subliniat
atentia acestora asupra elementelor vizuale ale ambalajelor, dar si a informatiilor
continute de acestea, deopotriva. Acestia si-au sustinut alegerile, mai mult prin
argumente ce tin de estetica vizuald, designul echilibrat, si culori. Subiectii au
subliniat importanta prezentérii brandurilor prin elemente ce tin de detalii vizuale,
au subliniat cd ambalajul ,,e cartea de vizita a ta, a companiei” si s-au declarat
influentati de ambalaj mai ales atunci cand sunt in pozitia luarii unei decizii de
alegere dintr-o oferta larga de produse si nu au prea multe informatii despre niciunul
dintre acestea. Totodata, subiectii au mentionat cuvantul ,,ambalaj” in contexte cum
ar fi ,,ambalaj atractiv” ca prim raspuns atunci cand se gandesc la elemente care i
ghideaza spre consum, spre alegere si decizie de cumpdrare. Acest cuvant a fost
mentionat de 17 ori ca raspuns la aceastd prima Intrebare, iar la acestea se adauga
reactii de afirmatie sau de acord care sprijind initiatorul acestui raspuns.

A.1 Perspectiva cohortei feminine

in grupurile de gen feminin, respondentii s-au concentrat, cel mai adesea, pe
identificarea informatiilor, detalii din obiceiurile lor de consum, dar si din activitatea
lor obisnuitd de a analiza ambalajele pe care le Intilnesc la raft. Totodata, acestia au
oferit mai multe argumente atunci cand au facut alegeri estetice, si s-au referit la mai
multi stimuli (gust, miros), dincolo de stimulul vizual. In ceea ce priveste suma
principalelor elemente care le ghideaza in momentul ludrii deciziei de achizitie, s-au
notat raspunsuri diverse, printre care si ,,eu cred ca sunt consumatorul perfect. Eu
ma ghidez dupa ambalaj. Deci, daca are un ambalaj frumos, poate sa fie foarte
scump, eu o sa cumpar acel produs. Poate chiar daca nici nu este bun, daca imi
place ambalajul, eu il cumpar” (A.C., FG8F). In aceeasi idee, un alt respondent,
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parte al aceluiasi grup, (R.O., FG8F), si-a argumentat pozitia putin mai echilibrat,
impartindu-si raspunsul intre un comportament de achizitie rational si unul impulsiv
,Si eu ma ghidez dupa lista de cumparaturi de acasd, si uneori tot asa, dupad
ambalaj. Daca imi place cum aratd, cumpar. Indiferent daca am mai gustat sau nu”.

Acestui detaliu al ambalajului i-a fost alaturatd si ideea de calitate
(perceputd) a produsului continut. Astfel, unul dintre raspunsurile in acest sens
(M.P., FG7F) sprijina supozitia cum ca suntem inclinati sd apreciem pozitiv un
produs continut de un ambalaj inalt calitativ ,,dupd ambalaj, daca nu imi place cum
aratd, cel mai probabil nu o sa imi placa nici produsul respectiv.”. Prin pozitia sa
fatd de acest subiect, A.M. (FG5F) a conturat o definitie subiectiva vis-a-vis de
detaliile care constituie un ambalaj atractiv. Aceasta si-a motivat activitatea la raft
printr-o etapizare a actiunilor premergatoare alegerii ,,in primul rand, cred ca iti fura
ochii ambalajul, cdt de colorat este, cdt de bine sunt expuse detaliile pe el, iar apoi
pretul. Daca iti place un produs, al doilea lucru pe care il face este sd te uiti la pref.
Cel putin, eu asa fac”.

In acelasi context, alituri de vizual atractiv a fost mentionat si brandul.
Brandul a fost mentionat atat cu valentd pozitiva, cit si negativd in aceastd
interogare, iar de aici putem intelege importanta gestiondrii comunicarii din jurul
imaginii companiei si felul in care comunicarea poate impacta decisiv decizia de
cumparate. Aceasta poate fideliza un consumator nehotérat, poate introduce un
produs sau o gama de produse, sau poate indeparta persoanele care nu rezoneaza cu
valorile si calitatea perceputd, dincolo de experienta consumatorului cu un brand. Pe
de o parte, o variantd negativa a asocierii deciziei de achizitie cu un brand cunoscut
se verificd prin afirmatia ce apartine P.C. (FG4F) si care isi exprimd pozitia strictd
in legatura cu ,,brandul... nu prea tin cont de el, am o aversiune fatd de branduri,
mai ales ma adresez produselor cu care rezonez, care imi plac, si vizual, si calitatea
pe care o percep”. Pe de alta parte, unul dintre raspunsurile care sustine pozitiv
aceasta perspectiva, noteaza ca ,,pe ldnga imagine si pret, ma uit si dacd stiu ceva
despre brandul respectiv’ (L.B., FG5F).

In acelasi timp, legatura dintre brand si experienta trecuti este, intr-adevar
un element decisiv, mai ales ca participa atat in decizia de cumpdrare a persoanei
care a avut experienta cu brandul, dar participa indirect in educarea obiceiurilor de
cumparare a celor din jurul lor, prin Impartasirea rezultatelor interactiunii cu
produsul respectiv. Un element in acest sens poate fi exprimat prin
recognoscibilitate, si sustinut prin afirmatia intdlnitd in acest exercitiu ,,eu ma

gdandesc, prima datd... m-as uita daca gasesc ceva cunoscut. Adicd, o sa cumpar
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ceva ce stiu deja cd e ok, sau nu o sa cumpar ceva ce stiu deja ca nu e ok” (M.P.,
FGS8F).

Un alt element important prin care consumatorii se ghideaza in aceasta
activitate de consum este reprezentat de totalitatea informatiilor la care au acces.
Astfel, informatia pe care aceastd categorie de respondenti cauta sa i fie accesibila
se indreaptd mai ales spre zona de sadndtate, si de intretinere a unor obiceiuri
considerate sdndtoase. Acestia cuantificd Tnsemndtatea unei posibile ,,calitati” si
elemente care tin de informatia care este livrata. Totodata, sunt atenti si la informatia
perceputd despre ambalaj si care, in final, poate contribui la 0 mai buna conservare
sau pastrare a produsului continut pe toatd dimensiunea parcursului sdu de la
productie pana la consum. Unul dintre respondenti a marturisit ca ,,eu ma uit si daca
un produs este organic, §i in ce fel de ambalaj este tinut, sau in ce conditii este
pastrat produsul respectiv, sau ingredientele produsului” (M.V.C., FG8F). Tot in
acest sens, consumatorii nehotarati sau carora nu le plac alegerile, tind sa faca alegeri
rationale, sau presupus-rationale, unde se ghideazi prin doua modele. In primul rand,
consumatorul presupune cd nu este influentat vizual, cd se indreaptd natural,
instinctual sau rational citre un raft care contine o gama de produse, unde 1si Incepe
procesul cognitiv, deci asumat ca fiind rational ,,pe mine ma incurca foarte tare cand
am multe variante din care trebuie sa aleg. Dar, cred ca ajung sa aleg dupa calitate,
adica cat de multe lucruri bune sau daundtoare are respectivul produs, iar dupd
aceea pretul” (M.C., FG4F). In tot acest proces, isi motiveazi alegerea in baza unui
studiu aprofundat la fata locului prin analiza principalelor ingrediente si
caracteristici, prin care astfel, ajunge sa 1i determine calitatea si sd facd alegerea.
Insa, se delimiteaza de actiunea, relativ irationald, influenta aspectului ambalajelor,
prin care este atras spre produsele respective, pentru a le putea analiza ,,rational”
ulterior. In acest sens, afirmatia unui respondent din FG5F vine s sprijine felul in
care ne Indreptam, de cele mai multe ori, spre un anumit raft de produse isi explica
perspectiva proprie ,,pentru mine sunt culorile. Prin culori ajung sa merg catre raft
si sa ma uit mai atent la produs” (C.M.).

Respondentii au mai mentionat si pozitia la raft, pretul si promotiile
existente Th magazin. Acestea preced exercitiul cognitiv, si reprezintd un alt mod de
a ajunge sa analizeze produsele, sd aiba contact cu ambalajele si informatiile prin
care apoi ajung si iau decizii. Astfel, pozitia la raft este considerat un element
important prin care ajung sa prefere produsele, si subliniaza ca ,,si mai este important
cdt de bine sunt expuse, ca daca sunt mai in spate la raft, nu mai par atdt de
importante. Apoi, informatiile si pretul” (M.T., FGSF), ,,pozitia la raft este cea mai
importanta pentru mine. Apoi ma atrage si prin celelalte detalii” (IL.R., FG5F). Din
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cealaltd perspectiva, cea a pretului si a promotiilor existente, aceste doua elemente
se asazad fie in topul detaliilor care conving, fie ultim participant la decizia de
achizitie. Mai curand spus, cel care ajunge sd faca diferenta intre produse care
acopera aceeasi nevoie, cand consumatorul nu este decis sa prefere un anumit brand,
sau cand ingredientele sunt aproximativ asemandatoare si nu pot ajuta consumatorul
sd ia o decizie. Astfel, exista situatii in care ,,eu compar foarte mult prefurile, ma
intereseaza apoi brandul, si, in cele din urma, ma uit la ingrediente” (C.P., FG4F),
»eu ma uit §i dupa oferte. Deci daca un produs e la oferta il aleg pe acela chiar daca,
poate nu e neaparat mai bun. Abia apoi ma uit dupd brand si ma gandesc la
experienta mea cu ele. In rest, nu ma tin de listd, recunosc” (A.H., FGSF).

Dintre toate raspunsurile primite la aceastd prima intrebare, aceasta
categorie de respondenti a avut tendinta de a-si asuma o perspectiva din care sa
intelegem felul in care se orienteazd in magazine in baza unor stimuli de natura
vizuala, olfactiva, si gustativa. De cele mai multe ori, acesti respondenti se bazeaza
pe o perceptie asumata ca fiind corecta, rationala si echilibrata, cautd informatiile si
se bazeazd pe ele in alegerea lor. Totodata, respondentii de gen feminin cautd sa
explice calitatea perceputd mai des printr-o analiza a produselor prin ambalajele la
care au acces, si la detaliile pe care le observa. Aici se incadreazd si informatiile
despre caracteristicile produsului, ingredientele, compusii chimici ,,5i pe mine ma
captiveaza prin ambalaj, apoi pretul, si alte proprietati. Daca-i un detergent, o sa
md uit sa nu fie super-toxic” (B.S., FG5F), dincolo de aspectul estetic in sine. Un
singur respondent si-a argumentat constant pozitia si felul rational care il
caracterizeaza atunci cand se implicd in procese de achizitie, fara sa isi schimbe
pozitia ,,eu cumpar in primul rand, dupa nevoile de baza pe care le avem acasa, iar
la raft sunt ghidata de lista de acasa. Adica, iau cu mine o lista mereu §i se intdmpla

foarte rar sa intru in supermarket-uri fara aceasta lista” (M.V.C., FG8F)

A.2 Perspectiva cohortei masculine

Respondentii din grupurile de gen masculin s-au concentrat ceva mai mult
pe aspectele ce tin de felul in care ajung la informatie, adica in termeni de
accesibilitate, dar si pe o particularitate interesanta a vizualului, dincolo de culori si
design. Astfel, multi dintre respondenti s-au declarat atrasi la raft de ambalaj si felul
in care acesta se prezinta , pentru mine, in primul rand, clar e ambalajul. Adica, cum
aratd, daca este vizual atractiv, daca ma atrage. Dupd, ma uit, clar, la ce contine,
valori nutritionale, pret, ingrediente. Dar, in primul rdnd, daca ma impacteaza
vizual” (G.V., FGIM). O alta perspectiva care face paraleld, de data aceasta, spre
pret este subliniatd de D.E. (FG6M) ,,cred ca tot accentul cade pe imagine, pe
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ambalaj in primul rdand, si apoi pretul”. Dincolo de aceste afirmatii care sustin
impactul vizual al unui produs prin ambalajul sau, unul dintre respondenti a dezvoltat
putin ideea de ,,vizual atractiv”, evidentiind detaliile care il determina sa aleaga, care
il influenteaza decisiv in procesul de achizitie ,,Da, si eu merg cdtre un vizual
atractiv. Dar, eu ma uit intdi la tipul de produs, nu neaparat la imaginea lui. De
exemplu, daca vreau un corn, imi iau un corn care are mai multd ciocolatd, nu
neaparat ca are grafica mai frumoasd, mai creativa si aspectul mai misto. Dar sa
vad ca are mai multa ciocolata” (A.R., FG6M). Astfel, de aici se poate intelege care
parte din constructul vizual devine atractiv pentru consumator, ce anume conteaza
in momentul in care consumatorul ajunge sa analizeze produsul propriu-zis. Acest
respondent percepe atat valoarea, cat si calitatea unui produs prin prisma cantitatii.

Pe de alta parte, 1n acest joc al preferintelor, brandul participa cel mai activ.
Respondentii acestor grupuri se declard mai des influentati de notorietatea unui
brand, si cautd sa intalneascd branduri cunoscute pentru a se simti in sigurantd In
momentul ludrii deciziei de achizitie. Astfel, brandul devine un aliat de nadejde, un
participant care confirmd alegerea si ofera certitudine consumatorului ca alegerea
este una in favoarea lui.

»Mereu ma uit la brand, si ma duc la firmele cu renume. Apoi, ma gdndesc
la experienta anterioard cu produsul, dar asta inseamna si daca am vazut reclame
inainte cu ele, sau daca am vazut brandul sau produsul pe undeva. Chiar daca sunt
mai scumpe decdt celelalte produse de langa ele la raft, adica daca mandnci sa
mandnci ceva de calitate. Apoi, sunt de acord cu G.V., ambalajul este in primul rand
ce ma atrage la raft” (1.C., FGIM).

Tot in aceasta zona a recognoscibilitdtii, comunicarea din jurul brandurilor
conteaza decisiv, iar subiectii se considera influentati de aceasta. Astfel, categoria
de respondenti de gen masculin se caracterizeaza mai ales printr-o sensibilitate si
predispozitie de a alege in functie de vizual, de frecventa cu care se intalnesc cu
brandurile si produsele lor. In acest sens, G.L.P (FGIM) spune ci ,.este foarte
important daca produsului respectiv i se face reclama in societate, pentru cd, esti
predispus sa preferi cutia de cereale pe care o recunosti din reclame”. O alta
perspectiva asupra mentionarii brandului a fost ,,la gadgeturi, ma intereseaza
raportul calitate/pret si nu brandul. Oricum toate sunt facute in China. Daca este o
diferenta mica de pret intre un brand cunoscut si unul mai putin cunoscut, aleg
brandul. Dar doar daca este o diferentd mica” (M.H., FGOM), dar si ,,in termeni de
calitate si branduri, brandul Auchan pare sa aiba o calitate similara cu un brand

mai renumit. Eu cumpar de obicei din magazine specifice, adica cumpar carena din
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carmangerie, legumele de la piata, pdinea de la brutarii. Nu ma uit la branduri
mari”’, (C.H., FGOM)

In termeni de accesibilitate, respondentii au mentionat aceasta ca fiind unul
dintre elementele prin care se ghideaza atunci cand sunt nehotarati. Acestia au vorbit
atat despre localizarea in magazin, cat si despre pozitia produsului la raft ,,mad
intereseaza accesibilitatea, cdt este de usor de gasit in magazin (poate mai aproape
de intrare)” (M.C., FG1M), sau ,,si accesibilitate, adica daca imi este usor sa ajung
la el si nu am de umblat printre rafturi, aleg din ce am mai la indemdnd, ce gasesc
mai repede. Si acesta este un factor care te determina in cumparare” (1.C., FGIM).
In acelasi context, unul dintre raspunsuri legat de pozitionarea produsului la raft a
fost ,pozitia la raft sau in magazin este irelevanta atunci cand caut un anumit
produs. Chiar apelez al ajutor in magazin atunci cand le modifica locul, dar nu ma
influenteaza unde este asezat” (G.V., FGIM).

In ceea ce priveste calitatea perceputa a produsului, aceasta a fost, de cele
mai multe ori, pusa in relatie cu pretul ,,din punctul meu de vedere, daca vorbim
despre mdncare cea mai importanta ar fi calitatea, dar aici legat de pret. Nu iau cel
mai scump. Calitate si pret, cam asta ma intereseazd pe mine” (O.B., FG6M). Apoi,
calitatea si pretul au fost ierarhizate pe o scald a participantilor la decizie ,,eu daca
am nevoie de un produs anume, m-ag uita initial la calitatea lui, dupa ar fi pretul si
apoi ambalajul si sustenabilitatea la un loc” (A.G., FG6M). Totodata, calitatea
perceputa urca odata cu pretul si, dincolo de identificare unui brand cunoscut, pentru
consumatori este important ,,cine face produsul. Apoi, de multe ori, cele cu pret mic
sunt aproape de data expirarii, deci slab produsul” (M.C., FG1M), apoi, o altd
afirmatie In acest sens spune ca de cele mai multe ori ,,conteaza pretul, dar evit
produsele cu cel mai mic pret, si incerc sd iau produse cu pref mediu sau chiar mai
mare. Cele cu pret mic mi se par dubioase, slab calitative” (D.P., FG1M).

Aceastd relatia nu a fost mereu aceeasi. Intr-un grup de respondenti,
mentionarea calitatii s-a facut in raport cu informatia prin care isi Incep procesul
cognitiv. Astfel, o parte dintre acestia au spus ci apeleaza la feedback de la alte
persoane, se informeaza citind parerile oamenilor care au avut contact cu brandul
sau produsul pe care si-1 doresc, dar si la experienta proprie. Acestia au dezvoltat
acest subiect povestind despre analiza din sectiunea de ,;reviews” a site-urilor cu
profil electronic, dar cd nu se opresc aici, si ca produsul poate sa fie inclusiv unul
alimentar. De altfel, parerea altor oameni devine decisiva, si experienta despre care
citesc conteaza Intr-o foarte mare masura, astfel incat informarea a devansat orice alt
element vizual prin care se constituie ambalajul unui produs ,,eu zic ca e important
research-ul dar la produse mari, laptopuri, electrocasnice, un ma uit la reviews la
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faina, de exemplu” (A.R., FGO6M), ,.eu zic ca gospodinele intreaba intre ele, deci cer
reviews si pareri inclusiv despre faind, deci nu cred ca ar trebui exclus” (D.E.,
FG6M).

In cele din urmi, o mici parte dintre respondenti si-au asumat un
comportament de achizitie bazat pe un raport calitate-pret avantajos, si pe obiective
clare de a acoperi nevoia lor primara ,,eu cand merg la cumparaturi, caut carnea si
garnitura. Ma uit mai putin la detalii, nici macar la termenul de valabilitate. lar din
reflex, dau un ocol de magazin. Pe parcurs ma ghidez ce mai cumpar. Dar nu ma duc
infometat la magazin, si nici nu ma uit la brand” (A.S., FGOM). Aceasta categorie de
cumparatori deschide orizontul produselor care nu se reprezinta prin brandul sub care
ies pe piatd. Acestea pot ajunge la acesti cumparatori aflati in plimbarea lor, in ,,ocolul
de magazin” si au 0 sansa sa se remarce printr-un vizual echilibrat si care sd scoatd in
evidenta o altd nevoie pe care o pot acoperi, marsand pe situatii inedite care sa le
aminteasca cumparatorilor de ideea de participare la acoperirea nevoilor lor primare.

Asadar, respondentii de gen masculin au evidentiat diferite aspecte pe care
le considera importante in procesul de luare a deciziilor de cumparare. Acestia si-au
organizat raspunsurile in zona atentiei pe care o acorda informatiei si modului in care
o0 obtin, precum si aspectului vizual al produsului, cu precadere ambalajului. Brandul
a jucat, de asemenea un rol decisiv in preferintele lor prin notorietatea si
familiaritatea sa. lar pe langa acesta, accesibilitatea a fost urmatorul aspect notabil,
respondentii fiind interesati de usurinta cu care pot identifica si studia produsele pe
care le cauta in magazine. In final, calitatea perceputi a fost legata de pret, iar din
declaratiile subiectilor putem intelege ca se asteapta ca produsele mai scumpe sa aiba
o calitate superioara.

A.3 Perspectiva cohortei mixte

In grupurile mixte, rispunsurile au fost diverse si, intr-un fel, mai mature,
independent de categoria de varsta de care apartin subiectii. S-a observat o diferenta
in exprimare si in asumarea pozitiei in relatie cu unele Intrebari, subiectii raspunzand
adesea la persoana a Ill-a, delegand un personaj fictiv care sa-si asume anumite
decizii. Astfel, cu precadere la intrebarile initiale, unele raspunsuri s-au alcatuit in
jurul expresiei ,,cuiva” atunci cand se formulau preferintele. In doua din trei grupuri,
raspunsurile au inceput printr-o reactie a unui reprezentant masculin. in FG2Mx,
primul respondent a confirmat supozitia cd, in general, reprezentantii genului
masculin care impart gospodaria cu un reprezentant feminin, vor tine cont mereu de
recomandarile acestora in momentul achizitiei si, de cele mai multe ori, sunt tentati
sa se foloseasca de o listd intocmitad de acasd pentru a respecta nevoile gospodariei.
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Astfel, R.I. (FG2MXx) a raspuns jovial dar convins ,,ce mi-a scris sotia de acasd.
Singura diferenta pe care o fac, nu este la produs, ci poate la cantitate. Adicad, daca
imi zice sa cumpar o pdine, poate iau doud. Asta e singura abatere”.

In alti ordine de idei, grupurile au avut tendinta de a se concentra pe calitate,
in primul rand. Astfel, A.I. (FG2Mx) a subliniat acest lucru, mentionand cé este apoi
atent la brand si termenele de valabilitate ,,sincer, cand ma duc la cumparaturi, ma
uit in primul rand la calitate, apoi la brand, si la data expirarii, care-i cea mai
importantad. De ce nu, cateodatd si ce contine acel produs”.

Astfel, vizualul atractiv al ambalajului a fost mentionat doar in contextul
achizitionarii produselor noi, subliniind ca ,,daca e sa alegi din mai multe produse
si sa nu le cunosti pe niciuna cred ca si ambalajul te influenteaza” (R.C., FG2MXx).
Totodatd, discutia despre calitatea perceputa a produselor, dar si atentia sporita la
forma si detaliile produsului au fost asociate cu produsele alimentare ,,am vrut sa
mai zic ca aspectul conteazd. Bine, in functie si de ce produs e, dar daca sunt de
mancat, sau asa, te uiti §i la cum arata” (L.G., FG2MXx).

In ceea ce priveste brandul, rispunsurile acestora au fost diverse si naturale,
formandu-se cu precadere intr-o zona in care favorizeaza un brand recognoscibil si
familiar. Astfel, unul dintre raspunsurile care sustin aceastd afirmatie 1i apartine lui
R.I. (FG2MX) si care spune ca ,,La mine-i mai simplu, daca imi place, iau, daca nu,
nu. Nu ma uit la multe chestii. Adica, dacd recunosc acel produs si il folosesc, il iau
si nu md intereseazd cat e pretul. La altceva nu ma uit, sincer”. lar un alt respondent,
parte al unui al grup a raspuns ca ,,pentru mine sunt importante pretul si brandul. Eu
pe anumite locuri sunt fidel anumitor branduri si doar de la ei cumpar. Si fac asta
lejer, nici nu mai caut altceva la raft” (H.C., FG3Mx). Un alt respondent, tot
masculin a precizat ca ,,eu dacd cunosc produsul, brandul, ma descurc mai ugor la
cumparaturi. Nu mai am ce sa analizez. Simt cd deja il cunosc §i stiu ce asteptari sa
am” (R.N., FG3Mx). Din alta perspectiva, un alt respondent masculin a precizat ca
»Md intereseazd provenienta, nu neaparat brandul cat explicatia brandului” (G.G.,
FG7Mx). Asadar, legat strict de aspectul ce tine de recognoscibilitate, respondentii
mai activi in aceastd zona au fost cei masculini, chiar daca au oferit diferite nuante,
au facut referire directd catre brand si imaginea sa. Astfel, intr-o comparatie
particulara pe grupurile mixte, se poate afirma ca respondentii masculini au subliniat
importanta felului in care se prezintd produsele. Acestia aleg varianta care le ofera
cea mai multd sigurantd si cel mai mult confort, si apeleaza la o judecata rapida a
produselor in baza unei experiente trecute sau a familiaritatii brandurilor. Pe de alta
parte, tot de aici de desprinde, inca o datd, o confirmare subtila ca acestia incearca
sd isi limiteze cat mai mult timpul petrecut la raft, timpul pe care il aloca studierii
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produselor pentru a face o alegere asumata. In aceeasi ordine de idei, aici vine s
sprijine afirmatia care ii apartine Iui S.S. (FG7MX) si care spune ca ,familiaritatea,
raman fidel in baza unei experiente placute. Nu incerc produse noi prea des. Daca
incerc ceva nou fac asta in baza unei recomandari de la cunoscuti”. Singura reactie
diferita 1n acest sens vine de la M.S. (FG2MXx) care isi focuseaza raspunsul mai mult
pe o achizitie bazata pe impuls, si care spune ca ,,eu cumpar in functie de impuls, in
momentul de fatd, nu ma ghidez dupd ceva anume. Daca ar fi sa aleg intre doud
produse, as alege ceva nou, nu as merge neapdrat pe un produs cu care am avut o
experientd in trecut”.

Apoi, discutiile s-au format in jurul ideii de acces la informatie, dar si la
informatia pe care brandurile aleg sd o foloseasca pe ambalajele produselor pe care
le promoveaza la raft. Astfel, cu preponderenta respondentii de gen feminin s-au
remarcat prin reactii inspre ideea de a aloca importantd componentelor,
ingredientelor si termenelor de valabilitate ale produselor. Astfel, M.C. (FG7Mx) a
spus ca ,,depinde de produs, pentru cele alimentare sunt importante ingredientele.
Pe produse de curdtenie merg pe recomanddri sau o experientd anterioard. Nu
experimentez prea mult”. In acelasi sens, S.W. (FG7MXx) a afirmat ,,cd pe ldngd ce
s-a mai zis, caut sa iau produse mai putin ambalate. Prefer piata decat
supermarketul. Apoi informatia, ca sunt la un regim alimentar mai strict. Nu iau
decizii spontane, §i sunt atentd la compozitie chiar si atunci cand nu cumpdr pentru
mine”. Mai departe, in aceeasi fel, L.G (FG2Mx) sustine ideea importantei
informatiilor si spune ca ,da, §i depinde si de produs. Eu ma mai uit si la
provenientd. Mai ales la legume, eu ma uit si la asta (pe ldnga brand si data
expirarii)”.

In consecinti, in momentul expunerii genurilor in acelasi grup, si in fata
aceleiagi Intrebari, se poate spune cé se evidentiaza diferente mici dar semnificative
in ceea ce priveste abordarea aspectelor legate de cumpiraturi. in timp ce toti
participantii au evidentiat importanta calitatii si a brandului, existd subtilitati care
diferentiaza categoriile de gen. Astfel, béarbatii In grupurile mixte au aratat o
predilectie pentru familiaritate si produse recunoscute. Acestia cautd aspectul si
imaginea produselor, care reprezintad pentru ei o sursa de Incredere si confort. Pe de
alta parte, femeile au pus accentul pe informatii detaliate, ingrediente, termene de
valabilitate sau componente, si au subliniat un interes mai mare pentru aspectele
nutritionale. Aceste diferente reflecta abordari distincte iTn momentul ludrii deciziei
de cumpdrare si aratd o forma de diversitate de perspectiva in grupuri mixte.
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B. Principalele elemente care influenteazi decizia consumatorilor de
a alege un anumit produs in detrimentul altuia din aceeasi gama

Cea de-a doua intrebare a dezvoltat raspunsuri care reflectd influente si
factori determinanti in preferarea unui anumit produs in detrimentul altuia din
aceeasi gama. Aceasta intrebare s-a formulat pentru a intelege felul in care subiectii
gasesc modele prin care 1si justifica alegerea atunci cand vine vorba despre un produs
care acopera aceeasi nevoie, dar se prezinta diferit la raft. Totodata, prin aceasta s-a
propus intelegerea ludrii deciziei la raft si felul in care consumatorii se orienteaza
atunci cand intrd in contact cu mai multe produse din aceeasi gama.

B.1 Perspectiva cohortei feminine

Participantii din grupurile feminine s-au concentrat pe influenta pe care o
percep din partea altor persoane. Aceastd influentd poate sd fie directd, de la
cunoscuti si persoane apropiate, dar si de la cei care scriu pareri despre un produs
folosit pe site-uri de vanzari. Totodata, participantii din aceste grupuri au recunoscut
inclusiv influenta venitd din partea persoanelor publice, cele pe care le stimeaza, si
pe care le investesc cu o forma de Incredere atunci cand vine vorba de a recomanda
un produs sau un serviciu de calitate. Astfel, M.C. (FG4F) a afirmat ca ,,pe mine ma
influenteaza parerea altora despre un produs, parerea lor din experienta proprie.
Aici includ si persoanele pe care le apreciez, le stimez, chiar daca nu ii cunosc
personal, dar am incredere in principiile §i valorile lor. Sau citesc review-uri foarte
multe, si aici, nu cunosc persoana, dar md influenteaza pentru cd inteleg ca a avut
o experientd cu produsul”. In acelasi timp, P.C. (FG4F) spune ci ,,conteazd si pentru
mine cand cineva imi prezinta lucrurile, detaliile produsului, daca ar fi in acord cu
valorile mele. La fel si experienta prietenilor mei. Si mai citesc review-urile
oamenilor in general. Uneori experimentez pe cont propriu, §i nu md simt
conditionata de parerile altora. Atunci ma bazez pe calitate, cat de naturale sunt
produsele, si ce nevoie am in momentul respectiv’. Uneori 1nsd, chiar daca atentia
cumparatorului nu este concentrata pe analiza caracteristicilor sau a experientei unei
alte persoane in legaturd cu produsul pe care urméreste sa il achizitioneze, se
intampla ca In momentul 1n care un consumator se indreapta spre o achizitie sa existe
o entitate separatd care sd isi pund amprenta pe obiceiurile de consum. Astfel,
actiunea In sine capatad greutate, fiind doud personaje implicate in procesul de
achizitie, si implicit, actiunea devine mai rationala. In acest sens, A.G. (FG4F) spune
ca ,,la produsele pe care le cumpdar mai des, ma uit la familiaritate. Pana cand un
produs al unui brand nu imi face rau, continui sa il achizitionez, raman fidela

129



Comunicarea vizuald si sustenabilitatea in procesul decizional

brandului cu care am avut o experienta pozitiva. La produsele electrocasnice sau
mobilier, nu sunt foarte atenta la review-uri, ma influenteaza partea vizuald, as
cumpara impulsiv. Dar am pe cineva care ma opreste si ma pune sa ma uit la review-
uri. Pe mine md influenteazd foarte mult partea esteticd”. In acest fel, putem intelege
cum se corecteaza instinctul si felul impulsiv prin care abordeaza unii consumatori
procesul de achizitie. In aceeasi directie, o parte dintre consumatori apeleazi la
specialisti, sau la persoanele percepute ca avind o oarecare expertizd in domeniul in
care fac achizitia ,,md consult cu oameni care stiu ca sunt in domeniu, de exemplu
pentru alimente ma consult cu mama. Si pe mine ma influenteaza foarte mult partea
de vizual-estetic, dar cumpadr mai mult si pe baza de experienta si review-uri” (C.P.,
FG4F). Dincolo de aceste surse care pot influenta parerea cumparatorilor, au mai
fost mentionate si cercetarea amanuntitd care precede momentul achizitiei, dar care
se afld din nou, in relatie cu persoanele pe care le considera de incredere ,,cred ca si
pentru mine conteazd review-urile, mai ales la electronice, dar si parerea
apropiatilor. Altfel, citesc foarte mult inainte specificatiile, sau uneori merg pe
vizual” (E.O., FG4F) si ,,eu fac o documentare amanuntitd pe baza comparatiei, dar
md bazez si pe recomandari de la persoane care imi inspird incredere” (G.B.,
FG4F).

Pe de altd parte, s-a vorbit foarte mult despre experienta exterioara ca
determinant in aceastd alegere de achizitie. Astfel, consumatorii se bazeaza pe
identificarea corecta a felului in care produsul achizitionat acoperd nevoia pentru
care a fost ales, si 1i oferd oportunitatea de a participa la urmatoarea achizitie, prin
felul in care s-a comportat initial. In acest sens s-a notat fidelizarea printr-o
experienta placuta ,,si eu cred cd tot asa, experienfa cu un produs anume, nu prea
incerc produse noi. Daca am avut o experientd bund, cu sigurantd voi alege din nou
produsul respectiv’ (1.D., FG8FG) si ,,daca am mai folosit ceva si imi place, merg
tot pe produsul acela. Deci experienta conteaza decisiv pentru mine” (A.M., FG5F).
lar aceastd experientd proprie anterioard se completeazd cu experienta altor
consumatori atunci cand vine vorba despre produse noi ,,eu clar merg pe o experienta
anterioard, daca mi-a placut voi cumpara din nou. lar dacd trebuie sa aleg ceva
nou, ma uit la recomandari. Nu cumpar fara sa ma documentez inainte” (M.P.,
FGS8F).

Un alt participant 1n acest proces de alegere in ceea ce priveste achizitia este
pretul. Acesta participa ca element de sine statator, dar si ca factor prin care se induce
perceptia asupra calitatii produselor sau ca modalitate de a se convinge ca produsele
destinate aceluiasi scop nu sunt diferite, iar singurul detaliu este pretul. Astfel, aici
se inteleg trei valente diferite ale aceluiasi element, dar care participa decisiv in
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momentul In care cumparatorul trebuie si aleagd intre produse din aceeasi gama.
Astfel, M.V.C. (FG5F) spune ci ,,pentru produsele pe care deja le folosim de mai
mult timp, bineinteles, calitatea. Si apoi e pretul. Daca unele produse sunt la ofertd,
te incurajeaza mai mult sa le achizitionezi”. Pe de alta parte, pretul participa si alaturi
de comunicarea brandului prin orice forma de reclama ,,eu, daca am vazut o reclama
cu acel produs, m-ar incuraja sa iau produsul respectiv si sa il testez, sa vad dacd e
chiar asa cum spun in reclamd. Si, din nou, oferta, daca este la oferta il aleg pe
acela, chiar daca este dintr-o gama pe care nu am folosit-o pana acum” (A.H.,
FGSF).

Un alt set important de elemente care ajutd consumatorul in momentul
deciziei de consum este reprezentat de participarea simturilor in acest proces. Acestia
pot fi deja testati, deci o experienta trecutd, sau pot participa printr-un vizual care
starneste perceptia asupra produsului, iar consumatorul poate intelege un anumit
gust, sau un anumit miros. In acest sens, R.O. (FG8F) afirma ci ,.eu zic cd gustul ma
influenteaza. Daca, de exemplu, am cumparat doud feluri de branza de la doua
branduri diferite, o sa-1 recumpar pe cel care mi-a placut mai mult”. lar LR. (FG5SF)
spunea ca alege ,,mdncare prin experientd, dar la produsele de curdtenie, cum
majoritatea fac acelasi lucru, si atunci le aleg prin miros, de exemplu” si, totodata,
o altd confirmare vine dintr-o ierarhizare a celor mai importanti factori pentru
respondent ,,mirosul, ingredientele, pretul. In ordinea asta, asa decid” (B.S., FG5F).

Astfel, putem observa felul in care respondentii se bazeaza pe o cercetare
mai amanuntita, apelarea la diferite metode prin care pot intelege mai bine experienta
trecutd a celorlalti cu produsul pe care doresc si il achizitioneze. In final, orice
element care le poate confirma rational alegerea devine important. Un singur
respondent a afirmat cé 1si bazeaza alegerea pe momentul propriu-zis al achizitiei, si
ca se uitd ,,la ingrediente si cat de draguta este eticheta” (M. T., FG5SF).

B.2 Perspectiva cohortei masculine

In ceea ce priveste grupul de respondenti de gen masculin, acestia au
mentionat o serie de detalii care participa la momentul ludrii deciziei. Respondentii
s-au concentrat mai des pe pret. Acesta este unul dintre principalii factori care i
motiveaza sau conving sa facd o anumita alegere. Astfel, un intreg grup (FG9M) au
afirmat categoric cd sunt influentati de pret in aceastd situatie, iar doi dintre
respondentii acestui grup au mai adaugat si ,,cdteodata si ambalajul, cand ma simt
mai superficial” (L.T., FGOM), dar si ,,sau poate si obisnuinta. Dacd de obicei alegi
verde, mergi pe verde, pe experienta trecutd” (C.H., FGOM). In acest fel, putem
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intelege cé aceastd grupa de respondenti indica o importantd crescutd pe care o
atribuie aspectului financiar in procesul de selectie.

O alta perspectiva a fost cea a ambalajului. Acesta a fost mentionat ca factor
care atrage atentia si poate influenta decizia de a incerca un produs nou. De cele mai
multe ori, ambalajul joacd un rol principal in crearea unei prime impresii pozitive
»cred ca disponibilitatea de a incerca ceva nou tine de felul in care este facut
ambalajul. Adica, sa zicem ca merg la un raion sa iau ce cumpar in fiecare zi, poate
o ciocolatd pe care o iau in fiecare zi. Dacd a treia zi ma duc acolo, la acelagi raion,
si apare o ciocolatd noud, cu un ambalaj super bine facut, probabil as incerca
ciocolata aia. Cred ca ambalajul primeaza atunci cand vorbim despre a incerca
produse noi. Ma refer la vizual. Eu fiind mai curios din fire” (G.L.P., FGIM). Apoi,
tot in zona vizualului, unul dintre respondenti a mentionat cd ,.dincolo de
caracteristici, pret si chestii eco, daca produsele sunt similare cred ca conteaza si
felul in care se fac accesibile caracteristicile, unde sunt plasate pe produs, cat de
usor ai putea sd folosesti produsul respectiv fata de alt brand” (A .R., FG6M). Astfel,
putem intelege felul in care 1si explicd ce inseamna un vizual atractiv, ce elemente
compune un ambalaj pe care acestia il iau in considerare, si cit de importante sunt
pentru ei elementele care 1l compun. Acest lucru este sustinut si de L.I. (FG6M), care
spune cd ,,daca din perspectiva pretului sunt cam aceleasi, ma uit la caracteristicile
pe care le are. Apoi, in functie de nevoia mea, cumpar produsul care o acopera cel
mai bine”. Aceste caracteristici se compun si din elemente ce tin de greutatea
produsului in sine, de felul in care i se asigura manevrabilitatea, dar si ingredientele
sale. Astfel, M.T. (FG1M) sustine ca ,,un rol important il are si gramajul pe care il
gasesti la raft. Pentru cd poate sa fie, cum zicea §i GV, cerealele Nestle intr-o punga
imensa si sa aiba 5 cereale, dar sd arate super bine, sd fie impachetata super genial,
si poate sa fie acelasi produs, nu acelasi brand, dar ca si cantitate sd fie mai mare.
Deci, eu cred ca si cantitatea are un rol important”. Ca sa sustina aceasta afirmatie,
G.V. (FGIM) a mentionat ca ,,asta fac eu cu chipsurile, de exemplu. Sa iei cdt de
multe, nici nu ma uit la brand” .

Un aspect interesant a fost conturat de D.E. (FG6M) care spunea ca ,,cred
ca aici intervine si efectul de turma. Cand lumea vede coada la un anumit produs,
la un anumit raion, sau vad la multe persoane in cos acelasi produs, probabil ajungi
sa cumperi acel produs si din curiozitate, sa vezi despre ce este vorba”. Aceasta
afirmatie sugereaza o influentd puternica a tuturor factorilor sociali care se constituie
in spatiile destinate achizitiilor, si astfel asupra luarii deciziilor. Fenomenul efectului
de turma se adreseaza, mai ales, oamenilor care au tendinta sa se orienteze sau sa
imite comportamentul celor din jur, dar care se manifesta si atunci cand se confrunta
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cu alegeri similare de achizitie. Prin popularitatea unui produs se identifica si o
tendintd de a fi considerat ca avand o valoare mare, deci un produs care devine
,,hecesar”.

In final, au fost mentionate si elementele ce tin de sanitate, dar si de
materialul ambalajului. Astfel, D.E. (FG6M) a afirmat cd acorda o importanta
wingredientelor, sa vad care este mai sandtos dintre produse, dar doar daca nu exista
diferenta semnificativa la pref”’. Aceasta relatie conditionatd subliniaza, din nou,
ideea ca investitia sd fie una avantajoasd, in primul rand din punct de vedere
financiar, si abia apoi in privinta oricarui aspect, chiar daca este vorba despre
sanatate.

Pe de alta parte, sanatatea a fost pusa ca element principal in viziunea lui
A.G. (FG6M), dar din nou in legétura cu pretul si materialul ambalajului ,,eu m-as
uita prima datd la cat de eco este produsul, al calitatii, al sanatatii, si dupd pret”.

In concluzie, respondentii din grupurile de gen masculin au evidentiat mai
mult importanta factorilor financiari, cu accent pe pret, in procesul lor de luare a
deciziei. In acelasi timp, ambalajul a fost mentionat ca element atrigator doar in
momentul in care aleg un produs nou, iar elementele sale componente contribuie la
atragerea atentiei asupra produsului. De asemenea, a fost mentionatd influenta
factorilor sociali prin efectul de turma, dar si sdndtatea, ca un factor mai putin
prioritar in acest proces.

B.3 Perspectiva cohortei mixte

Réspunsurile la aceastd intrebare a subiectilor din grupurile mixte au fost
diverse si evidentiaza trasaturi ce tin, mai ales, de brand si calitate, experienta
anterioara, recomandari si accesibilitate.

Astfel, unul dintre factorii principali mentionati In contextul alegerii unui
anumit produs dintr-o gama mai larga de produse este reprezentat de calitate. Despre
aceasta s-a discutat ludnd mai multe forme. A.l. (FG2Mx), C.R. (FG2Mx) si D.S.
(FG7Mx) subliniaza importanta calititii in contextul selectiei produselor. In acest
sens, A.l. (FG2Mx) pune accentul pe calitate din perspectiva ingredientelor si a
provenientei produselor ,,eu, sincer, in acest context, ma rezum la calitate. Adica,
ma uit la ingrediente, daca sunt locale, daca sunt de sezon, iar la carne obisnuiesc
sd md uit §i dacd a crescut la ferma”. In acord cu aceasta afirmatie, C.R. (FG2Mx)
spune ci ,,da, si pentru mine calitatea primeaza. Ma uit si la firma de care apartine,
dacd am auzit lucruri bune despre ea, si atunci clar aleg produsul respectiv”. In
aceeasi idee, in aceasta relatie care se construieste intre notorietatea brandului si
calitatea perceputa, D.S. (FG7MXx) spune ca primeaza ,.brandul, pentru ca impune
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calitatea”. Astfel, brandul devine un aspect important si contribuie la momentul
alegerii.

in alti ordine de idei, experienta personali si recomandarile participa
semnificativ in acest proces de luare a deciziilor. Respondentii afirméa o tendinta de
a apela destul de des la memorie in ceea ce priveste o eventuald experientd anterioara,
si iau in calcul destul de mult experienta altor persoane cu produsul pe care doresc
sa 1l achizitioneze ,,pentru mine conteaza mult recomandarea, nu doar experienta
proprie” (H.C., FG3MKx). In aceastd experientd anterioara se incadreaza multumirea
sau nemultumirea, gradul de satisfactie si oportunitatea pe care se gandesc sa o mai
acorde brandului sau produsului in sine. In acest sens, R.N. (FG3Mx) spune despre
influenta sau participarea experientei trecute la momentul deciziei achizitiei unui
produs, si mentioneaza ca ,,dacd [-am mai cumpdrat inainte, si dacd am fost multumit
de produs, clar il mai cumpar chiar daca este mai scump decat celelalte produse de
acelasi gen”. Astfel, intelegem felul In care aceasta depaseste granitele unei
eventuale Incadréri in limite financiare, si convinge cumparatorul sa tind cont mai
mult de ea. Mai mult, S.W. (FG7Mx) aprofundeaza subiectul si discutd despre
importanta recomandarilor in cazuri care nu tin strict de o categorie de produse ,,/a
produse de curdtenie iau mai scump dacd am recomandarea cuiva. Si la alimente la
fel. Dar mai ales cdnd vine vorba despre electrocasnice/electronice. Nu poti sd te
arunci In achizitii scumpe, sau sa alegi un brand doar pentru ca ai auzit de el, dar
nu mai stii daca de bine sau de rau, si nici nu ai mai avut experientd cu el inainte”.

Accesibilitatea produselor, localizarea magazinelor, dar si disponibilitatea
produselor sunt alte elemente luate In considerare de consumatori in acest proces in
care aleg un anumit produs in detrimentul altora din aceeasi gama. Astfel, acestia
afirma cé, dincolo de preferintele lor ce tin de brand, proximitatea magazinelor si
disponibilitatea produselor in anumite locatii le influenteaza alegerea produselor.
Astfel, H.C (FG3MXx) spune ca ,,mai sunt si elementele de localizare, de proximitate
a magazinelor unde gdasim produsele. Se intdmpld ca in unele magazine sa nu avem
de unde alege. Deci, este si chestia de oportunitate”, iar M.A. (FG3Mx) completeaza
afirmand ca ,,unele branduri se gasesc doar in anumite locatii, iar asta, cumva,
reduce varietatea §i forteaza alegerea”. Mergand in profunzime, cu exemple
concrete, A.D.G. (FG3Mx) povesteste despre importanta pe care o are ,,Jocalizarea
magazinului. De exemplu, linte iau doar din Cora, ca numai acolo este linte cum imi
place mie. Fisticul il iau din Lidl ca e mai ieftin”.

Concluzia care survine raspunsurilor acestui grup este c¢d indivizii nu se
delimiteaza pe categorii de gen, se influenteaza reciproc, astfel incat, raspunsurile
lor sunt fie aprobate, fie dezvoltate de ceilalti participati din grup. Dincolo de aceasta
trasatura, aceste grupuri mixte dezvéluie o serie de factori printre care se evidentiaza
importanta brandului, calitatea produselor, dar si experienta personala sau a altora,
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si accesibilitatea n procesul de selectie al unui produs. Experienta anterioara cu
produsul si recomandarile au un impact semnificativ superior, si au fost mentionate
cel mai des in explicatiile respondentilor. De asemenea, s-a vorbit despre
accesibilitate alaturi de preferintele personale, dar si de proximitatea magazinelor
printre elementele care participa la decizie.

C. Importanta prezentirii si designul ambalajului in momentul
deciziei achizitionirii unui produs, si masura in care acesta este un
element care influenteaza in luarea deciziei de a cumpira un anumit
produs

Cea de-a treia intrebare se raporteaza la prezentarea si designul ambalajului,
si la importanta sa in procesul ludrii deciziei de cumparare. Au fost incurajate
discutiile in jurul participarii acestuia ca element care influenteazd momentul
alegerii. Totodata, prin aceasta intrebare s-a propus intelegerea distribuirii atentiei
consumatorilor intre elementele de estetica, precum si importanta lor atunci cand
vine vorba de designul ambalajului si decizia de consum.

C.1 Perspectiva cohortei feminine

Grupul de respondenti de gen feminin si-a concentrat raspunsurile in jurul
aspectului vizual al ambalajului si impactul semnificativ pe care acesta il are asupra
deciziei lor de a cumpara un anumit produs.

O majoritate importanta a acestor grupuri s-au declarat influentate de un
ambalaj estetic ,,pentru mine este important cum se prezintd un anumit produs, §i imi
plac foarte mult ambalajele care sunt colorate, adica iti iau ochii, asa, pur si simplu
si nu prea poti sa le rezisti” (A.H., FG8F). L.D. (FG8F) si-a declarat, astfel, modul
prin care se ghideaza la raft, si felul prin care initiaza activitatea de achizitie ,,si
pentru mine este foarte importanta prezentarea §i designul ambalajului in cea mai
mare masurd. Adicd, dupad asta ma ghidez de fiecare data cand cumpar un produs”.
Pe langd acest gen de afirmatii, respondentii au nuantat fiecare raspuns, punandu-1
in legitura cu un detaliu pe care il considera important. Asadar, citeva dintre
raspunsurile lor s-au referit la ambalaje estetice alaturi de o naratiune care sa atraga
atentia ,,pe mine md furd imaginea dacd este prezentat super dragut. lar daca are si
0 poveste scrisa pe undeva, o poveste dragutd, cel mai probabil il achizitionez”
(C.P., FG4F), si ,,ma influenteaza si pe mine foarte mult designul, cromatica §i
mesajul pe care il promoveazd, iar partea cu povestea e partea care imi atrage §i
mie atentia foarte mult. Totusi, ma educ sa nu mai cumpar impulsiv, si primeazd
calitatea si bugetul pe care il am” (G.B., FG4F). Dincolo de aceasta afirmatie care
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cauta sa devina mai rationala, unele dintre raspunsuri au fost asumate si constient
influentate de diferiti factori estetici, iar momentul deciziei nu mai tine seama de
factorul financiar ,,mie imi si place sa ma uit la design, deci conteaza ambalajul.
Cumpar mereu si daca nu am nevoie, sau daca este putin mai scump” (B.S., FG5SF).
In aceeasi idee, M.T. (FG5F) spune ci ,,si eu fac la fel, nu ma pot abtine. Cumpar
mereu lucruri noi fara sa le testez, doar pentru ca produsele arata bine. Uneori le si
nimeresc, dar alteori e fail”, iar M.P. (FG8F) afirma ca ,,pentru mine este destul de
important. Daca nu imi place cum aratd, sau dacd nu e ambalat cum trebuie, clar e
o problema, red flag”.

Unul dintre raspunsuri a fost categoric si a insumat intregul proces prin care
ia decizii privind elementul vizual ,,si pentru mine la fel, conteaza cum aratd. De
exemplu, eu nu mandnc mai nimic dacd nu imi place cum se prezinta” (R.O., FG8F).
lar alte raspunsuri s-au formulat prin atasamentul fata de brand, subliniind fidelitatea
acestora indiferent de schimbadrile pe care acesta le aduce ca parte din vizualul
produselor ,,daca ele arata bine, te fac sa vrei sd le achizitionezi. Dar, experienta
anterioard cu un anumit brand conteaza chiar dacd isi schimba ambalajul. Nu mai
conteaza detaliile de aspect” (A.M., FG5F).

De asemenea, au existat si rdspunsuri cu valente mai rationale, o modalitate
de echilibru dintre influenta perceputa si activitatea cognitiva, asumarea unor actiuni
proprii ca fiind rationale In momentul alegerii ,,§7 pe mine ma influenteaza cum aratd.
Dar am invdtat sa stau sa ma uit, dincolo de design si faptul ca imi place, si ma uit
mai mult la calitatea produsului continut” (M.C., FG4F), iar I.R. (FG5F) explicat
printr-un exemplul felul prin care un ambalaj atractiv o convinge mereu, chiar daca
deja cunoaste produsul si 1i intelege proprietatile care nu ii vor fi pe plac niciodata.
Astfel, a exemplificat cum ,.designul face produsele sd iasd din anonimat. Imi aduc
aminte cda cumpdram mereu mango uscat de la Lidl, datorita ambalajului, si mereu
il mdncau altii ca niciodata nu imi plicea gustul. Dar mereu cumpdaram pentru
ambalaj si speram ca o sa imi placa pentru a-I achizitiona mai des”.

Totodatd, unul dintre respondenti a afirmat ca ,.pe mine ma influenteaza
destul de mult designul, fie al ambalajului, fie a produsului, dar review-urile
negative ma influenteaza mai mult si nu mai achizitionez un produs care mi se pare
mie ca arata dragut. Deci, primeaza calitatea, oarecum” (G.B., FG4F). Aceasta
ultimad abordare evidentiazd un proces caracterizat prin calibrarea optiunilor, a
informatiilor la care are acces consumatorul, dar si printr-un exercitiu rational prin
care renuntd la valenta estetica si care cautd sa ofere mai multd importantad calitétii
survenite printr-o analizd mai aprofundatd a produsului. Tot in acelasi sens, un alt
respondent sustine ideea calitatii care perimeaza in comparatie cu vizualul atractiv
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wprezentarea designului si a ambalajului ma influenteaza foarte mult, dar ma opresc
acolo unde verific calitatea. lar ca pret, daca aratd bine si e de calitate, dau mai
multi bani, nu ma prea uit dacad bifeaza astea doua casute, adica design si ambalaj”
(A.G., FG4F).

Rémanand in aceeasi sfera rationala, respondentii si-au motivat alegerile si
prin dezvoltarea unui sistem prin care cauta calitatea in baza cunostintelor, dincolo
de impactul vizual. Astfel, M.V.C. (FG8F) spune ca ,,pentru mine conteaza cum
arata ambalajul produsului. Dar, daca este vorba despre ambalajul unui produs
despre care eu stiu ca este bun, si conditiile de pdstrare sunt bune, mai putin ma uit
la ambalaj. Adica, cumpadr un produs chiar daca are putin sifonata hartia stiind ca
acel produs este bun”. Apoi, unul dintre raspunsuri a deschis o altd perspectiva
asupra lucrurilor, si anume influenta vizualului particular pe anumite produse, si
implicatiile rationalului, care devin decisive, in relatie cu produsele care se refera la
un termen mai lung ,,foata partea cu ambalajul conteaza atunci cand cumpar un
produs ca sa il fac cadou. Pentru mine, partea de design ma influenteaza strict la

produsele care sunt consumate pe termen scurt” (E.O., FG5F).

C.2 Perspectiva cohortei masculine

In grupul respondentilor de gen masculin, s-au remarcat elemente ce tin de
importanta vizualului ambalajului, informatiile pe care acesta le contine, atractia
vizuald si elemente de design, dar si contextul produselor. Astfel, subiectele au
acoperit diferite perspective si au subliniat nuante provenite din experiente proprii.

Unul dintre cele mai dezvoltate rdspunsuri in acest sens 1i apartine lui G.L.P.
(FG1M) si care evidentiazd o relatie de reciprocitate intre calitatea produsului si
calitatea vizualului prin care acesta 1si comunica proprietatile si valoarea efectiva
»€lU, personal, cred ca este foarte important ambalajul. Si spun si de ce. Din punctul
meu de vedere, daca tu ca brand ai un ambalaj bun, e un fel de... e cartea de vizita
a ta, a companiei, cumva. Adica, chiar daca ai un produs de calitate, dar il ambalezi
aiurea spune ceva despre cdt de serios esti, sau cdt de serioasd este compania pe
care o ai. Dar asta nu inseamnd cd trebuie sd fie colorat, sa fie ambalat serios, adica
cu gust, nu neaparat cu floricele, cu fundite sau asa mai departe. Dar sd fie ambalat
bine”. In acelasi sens, un alt exemplu despre care s-a discutat in cadrul aceluiasi grup
s-a referit, de aceasta data, la felul in care se poate percepe gustul si calitatea unui
produs prin ambalajul de care este continut. Diferenta semnificativa intre un design
echilibrat si un dezinteres manifestat prin imaginea ambalajului, noteaza un exercitiu
negativ de achizitie chiar si atunci cand este vorba de alimente care sunt cumparate
dincolo de nevoile de baza. Astfel, I.C. (FG1M) ofera un exemplu printr-o referire
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la un brand care nu face parte din categoria deluxe si care poate fi folosit ca element
negativ intr-o comparatie in ceea ce priveste subiectul vizualului produselor ,,De
exemplu, Tutti Frutti (n.r. Frutti Fresh — European Drinks), adicd toate sucurile in
sine sunt rele, dar daca te uiti la ambalajul de la Tutti Frutti chiar nu iti vine sd il
bei, ca-ti imaginezi ca sunt o tond de E-uri in el, si apd cu colorant. Dar cdnd te uiti
la celelalte, de exemplu Tymbark, cand vezi un anumit fel de prezentare imediat te
invita cumva sd il cumperi”. Referindu-se la aceeasi relatie dintre vizual si calitate,
A.R. (FG6M) spune cd ,.e clar, daca produsul este bun, trebuie sa aibd §i grija asta
la detalii, si consider ca ambalajul este un detaliu destul de important. Daca un
producator nu este foarte interesat de ambalaj, atunci poate transmite cd are carente
si In alte aspecte ale produsului respectiv’.

Pe de altd parte, elementele vizualului pot convinge un consumator nehotarat
si care ia decizii de achizitie fara implicarea celor din jur, iar singura informatie pe
care se bazeaza este cea prezentd pe ambalaj. Aceastd categorie de consumatori
reprezinta targetul principal al bandurilor care lucreaza la crearea si fidelizarea unui
grup tintd, care vor sa fie luate in considerare in momentul deciziei de consum. lar
feedback-ul din partea consumatorilor confirma intentia lor de a fi atrasi la raft printr-
un vizual inedit, care starneste curiozitatea cumpdratorilor ,,si eu sunt de acord cu
baietii. Si pentru mine este important sd fie colorat, sa te atraga. Chiar daca nu am
mai luat produsul respectiv, daca m-am dus pana la el si l-am luat in mand, sunt
sanse foarte mari sa il iau si acasd, sa imi doresc sa-l incerc” (L.1., FG6M).

In ceea ce priveste atentia la promovarea produselor brandurilor,
consumatorii au aratat o sensibilitate la felul in care acestia aleg sa se prezinte in fata
lor, felul in care produsele sunt puse in context cu alte produse si sé iasa in evidenta
pentru a fi identificate cu usurinta la raft. Rationamentul pe care consumatorii si-1
asumd, incepe de la perceptia bugetului investit in imaginea holistica a produsului,
si se incheie cu o concluzie nspre cumpdrare daca rezulta o atentie deosebitd la toate
detaliile care 1l compun. Astfel, dincolo de relatia efort financiar — estetica echilibrata
- calitate perceputd, consumatorii judeca felul in care ies in evidentd brandurile prin
produsele lor, si felul in care le usureaza activitatea de a alege. In acest sens, (C.H.,
FGO9M) spune ca ,,designul ambalajului mi se pare ca e acelasi la multe produse,
dar parca cu cdt e un pic mai interesant, pare cd compania a depus ceva efort in
plus, si asta cumva inseamna §i ca au depus efort §i in ceea ce priveste produsul.
Pare ca atunci cdnd iti dai silinta sa iti promovezi produsul, atunci si continutul
trebuie sd fie cel putin in regula”. Ca sa sprijine aceastd idee, L.T., parte al aceluiasi
grup, afirma limpede legatura ce se creeaza In mintea consumatorului intre ambalaj
si perceptia asupra calitdtii produsului continut ,,eu asociez ambalajul cu calitatea
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produsului. Mai nou cred ca prefer ambalajele putin mai minimaliste, care zic clar
ce contine produsul si cam atdt”. Mai departe, ca sa continue ideea participarii
minimalismului in designul ambalajului produselor, A.T. (FG9M) spune ca ,,pe mine
ma atrag ambalajele simple, cum sunt cele de la Apple”. Tot in acelasi sens, O.B.
(FG6M) spune ca ,pentru mine, atdta timp cdt se vede clar cine a produs §i ce
contine acel produs, pentru mine este de ajuns. Bine, sa fie lizibil si armonios
integratd informatia”.

In alta ordine de idei, vizualul ambalajului este judecat de citre consumator
si prin prisma informatiilor continute, dar si prin plasarea acestora in designul sau,
astfel incat sa devina accesibil si sa simplifice procesul de decizie. In aceasti idee,
s-a discutat despre continutul informativ delimitat de culorile ambalajului ,,da, si
daca pe ambalaj scrie exact ce contine. Adica, sa scrie toate ingredientele pe
ambalaj si sa ai dupd ce sa te iei. Poti sd iei o decizie mult mai usor. De-asta, da,
ambalajul conteaza foarte mult. Nu neaparat sa fie colorat, dar sa iti ofere toate
informatiile” (M.C., FGI1M).

Pastrand ideea informatiilor mentionate, s-a notat o nevoie de a identifica
usor detalii despre ingrediente, data de productie si a expirarii. Respondentii se
concentreazd pe ideea de a gasi informatia structuratd si amplasatd pe spatiile
ambalajului care nu sunt inconjurate de pliuri sau alte Indoituri datorate designului
sau a functionalitatii acestuia. O parte dintre respondenti au cautat sa sublinieze felul
in care citesc proprietatile, ingredientele sau detaliile despre valabilitatea produsului,
si au dezvoltat ideea de a exista un model universal prin care toti producétorii,
indiferent de natura produsului sau a formei ambalajului, sd se supuna aceluiasi stil
prin care isi anuntd cumparatorii despre termenele de valabilitate. O parte dintre
acestia au descris acest proces greoi, complicat uneori, sau inclus Intr-o zona greu
accesibild fard a fi deteriorat ambalajul in acest proces ,,deci un design accesibil,
care sa iti ofere toatd informatia de care ai nevoie, sa nu intorci pe toate partile un
produs ca sa gasesti informatia® (G.V., FGIM). Totodatd, ceea ce priveste
ingredientele, raspunsurile respondentilor sustin facilitatea prin care ajung sa
inteleagd termenele de valabilitate ale produselor, iar o serie de raspunsuri in acest
sens se leaga de acest aspect ,,si data de expirare, iar. Si aia e importanta. Si dacad-i
vizibild” (G.V., FGIM).

Pe de alta parte, existd si respondenti care au incercat sa clarifice procesul
de decizie 1n ceea ce priveste ideea de ,,ambalaj calitativ” si felul in care acesta ii
influenteaza la raft. Astfel, G.L.P (FGIM) argumenteaza felul in care percepe
seriozitatea brandului In conceptul ambalajului ,.eu ma gandeam acum la un produs
nou, efectiv mergi la raft si vezi un produs nou. Ma gandeam cum te face sa il
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cumperi. Cum conteaza ambalajul. Conteaza foarte mult ambalajul, nu stiu, chiar
daca niciodatd nu ai mdncat o branzd, de exemplu. Ajungi la raft, nu stii daca brdanza
aia e buna sau nu e bund, dar daca e ambalata frumos, daca-i facut ca lumea
ambalajul, vezi o anume seriozitate in ambalajul dla tot o iei si o Incerci ca sd vezi
cum e. Si asa ajungi sd vezi cd produsul e de fapt si de calitate”, iar A.G. parte dintr-
un alt grup de respondenti (FG6M) sustine aceeasi idee de calitate a ambalajului si
ofera mai multe indicii despre ce inseamna aceasta insusire ,,Eu as zice ca ambalajul
are importanta 7/10, si daca ar fi sa explici cum stabilesti importanta sau calitatea
ambalajului, cred ca prima data ar fi vorba de design si apoi din ce este facut
ambalajul”.

Despre impactul vizualului ambalajului s-a discutat in acest grup si din
perspectiva obisnuintei achizitiilor. D.E. (FG6M) sustine ca acesta face diferenta mai
ales in cazul in care produsul nu a mai fost consumat anterior, dar ca, in cazul unui
contact cu acest produs care precede momentul de fatd al achizitiei, fidelitatea sau
experienta anterioara primeaza ,,eu sunt de acord cu colegii. Este primul impact, dar
daca deja exista o experienta si am incercat acel produs si stiu despre ce este vorba,
nu mai conteaza ambalajul. Cred ca conteazd foarte mult ca primd impresie mai
ales cdand nu cunosti produsul”.

In final, respondentii au mentionat faptul ca pentru o anumiti categorie de
produse, sau pentru o activitate online de achizitie, implicatiile vizualului unui
ambalaj reprezintd un consum de resurse mai putin util. Astfel, R.S. si M.H. si-au
completat ideea in relatie cu aceastd concluzie ,,poate in cazul electrocasnicelor
conteaza ambalajul mai mult pentru protectie, dar in cazul ambalajelor pentru
alimente, cred cad conteaza destul de mult sa fie si atractiv vizual” (R.S., FGOM) si
»as mai adauga ideea ca pentru alimente cred §i eu cd este ceva mai important, dar
cum zicea si colegul, pentru electrocasnice nu are rost un vizual in care sa se
investeasca prea mult. Acum cumparam foarte mult online, deci nu vedem
ambalajul, nu prin asta ne influenteaza sa cumparam” (M.H., FGOM).

Analizand perspectivele participantilor din grupurile masculine referitoare
la vizualul ambalajului, se poate observa un fel argumentat prin care acestia admit
rolul semnificativ pe care vizualul il joaca in decizia lor de cumparare. Acestia admit
ca existd o relatie de reciprocitate intre calitatea produselor si calitatea vizualului
prin care brandurile comunica. Astfel, un ambalaj bine realizat si atragator sugereaza
seriozitate si atentie acordatd produsului in sine. De asemenea, vizualul influenteaza
consumatorii indecisi si reprezintd un element important, o sursa de informare in
procesul de luare a deciziilor. Un ambalaj estetic echilibrat atrage atentia
consumatorilor i 1i incurajeaza sa incerce produsul respectiv. Totusi, informatiile
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continute devin importante, in special ingredientele si datele de valabilitate, si
impreuna cu un design accesibil si clar, faciliteaza procesul de intelegere, si implicit,
procesul de luare a deciziilor. In final, calitatea ambalajului este asociata cu calitatea
produsului in sine, iar un ambalaj care tine cont de acest aspect, transmite seriozitate
si convinge cel mai des cumparatorul.

C.3 Perspectiva cohortei mixte

In ceea ce priveste grupurile mixte de respondenti, acestea si-au indreptat
atentia spre elemente legate de design si ambalaj ca principali factori de influenta,
dar si spre informatiile si etichetarea corecta, si amplasarea sa intr-un spatiu
convenabil. In acelasi timp, in termeni de preferinte personale, au fost mentionate
gustul si calitatea perceputd a produsului ca factori care pot influenta decisiv
momentul achizitiondrii unui produs.

Astfel, R.C. (FG2MXx) spune ca ,,e important designul. De exemplu daca nu
ai mai mancat o ciocolata cu fistic, si ai mai multe variante, cred ca te atrage una
care are un design mai interesant, unde arata fisticul mai bine. Deci designul clar
te atrage. La fel cu ambalajul produselor cosmetice. Ambalajul unei creme airless
iti inspird incredere ca produsul e mai bun. Deci, clar ambalajul, calitatea poate sa
fie mai bund intr-un ambalaj mai interesant”. In acelasi sens, un alt respondent parte
al aceluiasi grup mentioneaza ambalajul ca element complementar calititii, si nu un
influent individual in acest proces ,,da, eu zic ca ambalajul este important daca
promoveaza si calitatea produsului. Adicd, pe mine personal, nu dla neaparat care-
i comercial fdacut, adica sa ma faca sa-l cumpar. Ci stau si verific daca ambalajul
concorda cu calitatea produsului. Adica, poate fi un ambalaj pompos, dar stau si ma
uit. Adicd, nu cumpar instinctual dupd ambalaj. Apreciez daca ambalajul e calitativ.
La creme de exemplu, da, imi place sa stiu ca protejeaza bine produsul. Dar sa vad
o pungd de chipsuri mai coloratd, asta nu mad atrage” (L.G., FG2Mx). Tendinta de
a remarca ambalajele si de a tine cont de detaliile sale se evidentiaza iTn momentul in
care discutia se Indeparteazd de produsele alimentare. Un alt rdspuns dintr-un alt
grup subliniazad felul in care un ambalaj bine facut, care sd protejeze produsele
cosmetice, este Intr-adevar un influent puternic ,,depinde. Daca e vorba de produse
alimentare, nu prea md intereseazd nici pe mine in mod deosebit. Daca trecem spre
alte produse, de genul cosmeticelor, da, ma intereseaza mai mult, sunt influentatad.
Nu e un criteriu eliminatoriu, dar pe mine ma influenteaza totusi” (A.F., FG3MXx).
Un alt respondent se considera influentat de elementele estetice ale ambalajului pe
tot parcursul achizitiilor, indiferent de produs. Aceasta afirma ca ,,ambalajul

conteaza. Eu si hartia igienica daca nu aratd bine nu o iau. Caut sa arate bine §i
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ambalajul. Mereu caut estetica produselor, inclusiv la fructe si legume. Sunt si
curioasa” (M.M., FG7Mx). De aici putem intelege reactia diferita in ceea ce
inseamna ambalajul, si cd existd consumatori care 1si bazeaza deciziile de consum
pe felul in care sunt impresionati vizual.

Perspectiva practica a ambalajului a fost si ea mentionata de catre unul dintre
respondenti. Prin ingeniozitate, ambalajul poate sd participe la confortul
consumatorului, la asigurarea unui transport mai usor, sau la manevrabilitatea
produsului continut. Acest aspect a fost observat si notat, iar cumparatorii dezvolta
o tendintd spre a prefera astfel de ambalaje, dincolo de brand ,,mie mi se pare
ambalajul important doar in anumite situatii, respectiv atunci cand are el insuti o
functie. Adica, prin design sa sporeasca functionalitatea” (A.D.G., FG3MXx). Pe de
alta parte, mentionarea brandului si fidelizarea consumatorilor s-au remarcat prin
doua raspunsuri, parte din grupuri diferite. H.C., (FG3MXx) spune ca ,,eu la alimente
am anumite preferinte pe care le caut mereu. De exemplu, la lapte intotdeauna voi
lua lapte in ambalaj alb cu albastru, iar la mezeluri, la feliate, intotdeauna voi cauta
verde, negru si auriu, §i niciodatd nu o sa iau ambalaj rosu, de exemplu. Asa mi se
pare mie ca sunt pozitionate mai Premium, in capul meu”, in timp ce G.G. (FG7Mx)
afirma ca ,,nu atdt de mult ma influenteaza ambalajul in sine, cdt ce se spune despre
produs. Daca e locally sourced, sau e ceva bio, sau ii cunosc calitatea. Nu as
schimba brandul doar daca iese in evidentd. As schimba brandul daca este in
favoarea mea in termeni de calitate”. De aici putem Iintelege felul in care
consumatorii cautd modele, asa numitele patterns, prin care sa identifice mai usor
produsele pe care le prefera deja, si felul in care se raporteaza la produsele alimentare
in cautarea calitatii si a unei experiente pozitive. Aceste modele pot fi constituite din
culori sau detalii fin colorate, parte din designul ambalajului, dar si din informatia
continutd, detalii despre provenienta lor, sau afirmatii scurte prin care brandul le
poate spori increderea in produsele sale.

In continuare, cativa dintre respondenti si-au exprimat dorinta de a intlni
diferite promotii sau ambalaje de sarbatoare, fel prin care brandul rasplateste si
multumeste, macar vizual, consumatorii. D.S. (FG7Mx) afirma in acest sens ca ,,s5i
reclama, dacda am interactionat cu ea. La unele produsele care incurajeaza
producatorii locali, promotiile sau la Craciun, cand apar cu ambalaje sau etichete
speciale”. Continuand aceasta directie cu etichetarea, un alt respondent mentioneaza
importanta etichetarii corecte, si felul cum aceasta actiune poate deveni cu usurinta
un element care convinge spre a nu cumpara un produs. Astfel, ,,designul nu ma
intereseaza pentru produsele basic, dar daca iau pentru altcineva conteaza mult

ambalajul. Mie nu imi plac cele care au eticheta tradusa in limba romand, o eticheta
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extra aplicatd pe ambalaje. Nu imi plac etichetele care nu traduc bine ingredientele.
Mi se pare ieftin si ciudat, si nu cumpar niciodata” (S.W., FG7TMx). lar pentru a
sustine aceasta idee, G.G. (FG7Mx) completeaza ,,sau etichetele pe care nu poti sub
nicio forma sa le indepartezi cand speli ambalajul”. De aici se desprind detalii care
directioneaza sau indeparteaza grupuri de consumatori prin alegerea ambalajelor sau
a detaliilor care le compun.

Concluzia raspunsurilor acestui set de subiecti este ca, In grupurile mixte
respondentii de gen masculin 1si exprimad mai des preferintele legate de promotii si
materiale prietenoase cu mediul, dar si cele legate de design, in termeni de
functionalitate. Pe de altd parte, respondentii de gen feminin au avut tendinta sa
mentioneze o influenta legata de aspect, dar care variaza in functie de tipul de produs,
in contexte ce tin de produse cosmetice, si nu atunci cand discutd despre alimente.
De asemenea, grupurile in totalitatea lor s-au recunoscut influentate de elementele
estetice ale ambalajului, de informatiile si felul in care acestea sunt incluse in
designul sau, dar si de o etichetare corecta. Astfel, ambalajul participa semnificativ
la crearea unei prime impresii favorabile si are un impact important in luarea deciziei
de consum.

D. Cele mai importante caracteristici ale unui ambalaj

Cea de-a patra Intrebare s-a Indreptat spre intelegea celor mai importante
caracteristici pe care consumatorii le cauta intr-un ambalaj. Tuturor subiectilor i s-
au dat indicii legate de aceste caracteristici, i anume, elemente ce tin de culoare,
design grafic, material, aspect, sigiliu sau urme de uzura, bineinteles, fiind incurajati
sa-si exprime gandurile proprii, dincolo de aceasta listd deja mentionata.

D.1 Perspectiva cohortei feminine

Respondentii grupurilor de gen feminin au relevat raspunsuri care se
intalnesc, fie printr-o ierarhizare a elementelor expuse de moderator, fie prin
expunerea subiectelor proprii in relatie cu intrebarea formulata.

Aspectul comun mentionat de mai multi respondenti face referire la
importanta sigilarii produselor pe care acestia le achizitioneaza. Astfel, C.P. (FG4F)
isi explica pozitia prin felul in care abordeaza un produs ,,eu ma uit foarte mult la
sigiliu, la urme de uzurd, iar in magazin tind sa iau produsele care sunt puse mai in
spate la raft. Nu ma intereseaza tot timpul materialul, dar ma uit daca este sigilat
sau dacd are urme de uzurd”. In aceeasi relatie cu urmele de uzura a fost pus si
raspunsul exprimat de M.P. (FGS8F), dar care pare sa fie mai putin deranjata de ele,
si mai mult preocupatd de elemente estetice ce tin de culoare, forma sau
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sustenabilitate ,,asta cu sigilarea ma intereseaza si pe mine foarte mult. Urmele de
uzurd nu prea, adica poate sd fie putin sifonat sau indoit. Dar am tendinta sa ma uit
si la culoare si design. Daca un produs iese in evidenta prin culoare sau forma.
Probabil o sa-l aleg pe ala. Si materialul ma intereseazd, sa poate fi reutilizabil sau
reciclabil”. Pe langa aceste raspunsuri, exista si persoane care sunt categorice in ceea
ce priveste aceastd caracteristica, si isi bazeaza intreaga decizie de consum pe acest
aspect ,,pe mine ma intereseaza daca sunt sigilate. Daca sunt desigilate nu-l mai
cumpar” (R.O., FG8F).

In continuare, alaturi de sigilare, unele persoane au povestit despre impresia
pozitiva pe care o au in legdtura cu brandurile care sunt atente la mediu, care dezvolta
materiale prietenoase cu ecosistemele, si felul in care uneori le prefera produsele
chiar dacad nu au o experienta anterioara cu ele. De asemenea, aceastd caracteristica
devine relevanta pentru consumatorii care manifestid o preocupare pentru impactul
pe care il avem asupra mediului inconjurator. Discutia despre ambalajele care tin
cont de aspectele ecologice se include si achizitionarea de ambalaje reutilizabile,
reciclabile, fiind apreciate de consumatori. In acest sens, A.C. (FGS8F) spune ca ,,si
eu ma uit daca sunt sigilate produsele, apoi ma uit la material daca este eco-friendly,
si apoi designul grafic. Conteaza mult materialul”. Un alt comentariu care sustine
aceasta idee este expus de M.V.C. (FGS8F) care afirma ca ,,in primul rand materialul,
daca vorbim despre ambalaj. Pentru mine conteaza sa fie un ambalaj care sa poatd
fi refolosit. Apoi, dimensiunea. Aspectul mai putin, designul grafic nu neapdrat. Sa
fie sigilat, si urmele de uzura mai putin. Este firesc sa se mai uzeze ambalajele la
manipulare”. A.G. (FG4F) mentioneaza la randul sau ca ,,pentru mine e important
sa fie sigilate, dar nu ma uit sa aiba urme de uzurd. Si, in ultima vreme sunt mai
atentd dacad sunt ambalaje bio-degradabile”.

In tot acest timp, un consumator gribit va fi mult mai atent ca produsele pe
care le pune in cos sa fie sigilate, si mai putin interesat de alte aspecte ,,eu fot timpul
sunt pe graba cand merg la cumparaturi, asa ca nu prea am timp sa ma uit la
materiale, dimensiuni, aspect, design. Ma uit sa fie sigilate foarte bine. La urmele
de uzurd nu ma uit, e normal sa mai fie” (1.D., FGS8F).

In alta ordine de idei, culoarea si designul grafic reprezinta factori de interes
doar pentru cativa dintre respondenti. Acestia se considera influentati de un ambalaj
care iese 1n evidentd prin culoare sau forma, care le atrage atentia, si care poate sa le
influenteze alegerea finald. In acest context, preferintele personale si circumstantele
individuale influenteaza relevanta unui design grafic, si participarea elementelor
estetice in decizia de cumparare. G.B. (FG4F) afirma 1n acest sens ca ,,ma uit la urme
de uzura, si la design si culoare, daca se potrivesc cu casa mea, de exemplu. Dar
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daca ambalajul nu are o semnificatie pe termen lung, nu ma intereseazd partea de
design sau graficd. Doar daca pot sa ii gdsesc o utilitate mdcar pentru o perioadad
de timp. lar dimensiunea cdstigd la un produs alimentar”. In acelasi sens, raspunsul
venit din partea P.C. (FG4F) sprijind ideea mentionatd mai sus si leagd aspectele
estetice de urmele de uzurd. Astfel, pentru ea ,,conteaza mult partea de uzurd,
conteaza cdt de repede folosesc produsul. Daca produsul sta mult in campul meu
vizual, atunci ma uit la culoare i design, altfel conteazd pretul si calitatea”. in unele
cazuri, ideea de culoare sau design a fost mentionata in relatie cu simplitatea. Astfel,
unul dintre respondenti s-a declarat influentat de ideea de /ess is more, si a afirmat
ca pentru ea ,,conteaza si pentru mine sa nu aiba urme de uzurd, dar mai putin la
produsele alimentare. Dar in rest, prefer ceva mai simplist, nu imi plac culorile
stridente” (E.O., FG4F).

Dincolo de culoare, au existat doud raspunsuri contradictorii care afirma ca
»wpe ldnga culoare, md intereseaza dimensiunea. Mi se pare cd daca e mai mic e mai
fiabil. Sau daca cumpar ceva nou si nu imi place, nu trebuie sa arunc cantitate mare
de produs” (A.M., FG5F) si ,.si eu tot la cantitate, dar invers, sd fie cat mai mare sa
nu trebuiasca sa revin curdand in magazin” (L.B., FG5F). Aceste doua raspunsuri,
parte din acelasi grup de respondenti readuce in prim-plan ideea diversitatii, o nevoie
pe care brandurile se striduiesc sa o satisfacd mereu. Astfel, existd o categorie de
consumatori care preintdmpina risipa si prefera sa achizitioneze un produs ambalat
intr-o cantitate mica, si prin care pot sd dezvolte o atitudine subiectiva despre produs,
fard a fi nevoitd sa arunce un produs bun, dar care nu li se potriveste, din varii motive.
La celalalt pol, exista categoria de consumatori care cauta sa fie cat mai putin nevoita
sd se expuna alegerii sau deciziilor, si care prefera o cantitate mai mare in detrimentul
unui produs care si le ofere oportunitatea de test, pentru a elimina o eventuala
deplasare catre un magazin. Aceasta categorie de consumatori se caracterizeaza prin
predispozitia de a accepta mai des o forma de disconfort generata de produs, si care
se raporteazi cu usurinti la o eventuald schimbare a produsului. In acelasi timp,
feedback-ul generat de aceastd categorie este mai lent, si nu intotdeauna unul real, si
care se datoreaza comoditatii si vitezei lente de reactie in ceea ce priveste produsul
scos pe piatd sau ambalajul sau.

In incheiere, discutia despre sigiliu a acaparat perspectivele tuturor
participantilor, fiind un punct prin care se initiau raspunsuri, sau prin care acestea se
incheiau. Astfel, unul dintre respondenti si-a exprimat categoric pozitia vis-a-vis de
acest subiect, punand 1n scena inclusiv produsele non-alimentare ,,desi uneori vrei si
sa ajungi la continut, sa verifici produsul in interiorul ambalajului, si pentru mine

este foarte important sa fie sigilate produsele, chiar si gadget-urile” (C.M., FG5F).
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In concluzie, analiza perspectivei generale concentreazi raspunsuri oferite
de participantii de gen feminin evidentiaza caracteristici comune, cu mici diferente,
in ceea ce priveste preferintele sau prioritatile lor. Elementul evident si principal
mentionat de majoritatea respondentilor este sigilarea produselor. Aceasta a fost
articulata ca fiind esentiala, si de care depinde increderea in integritatea produsului,
fiind un indicator al calitatii si atentiei acordate de catre brand. O parte dintre
participanti acordd, de asemenea, o atentie deosebitd urmelor de uzurd ale
ambalajului, In timp ce altii se detageaza de un raspuns categoric si nu 1l considera
un aspect determinant, intelegand ca pot exista urme minore de uzurd datorate
manipuldrii ambalajelor. Aspectul ce tine de ambalajele ecologice reprezinta, de
asemenea o preocupare importantd pentru unii consumatori din aceste grupuri,
acestia cautdnd materialele prietenoase cu mediul, sau ambalaje reutilizabile sau
reciclabile. In tot acest timp, un vizual atractiv printr-un design grafic deosebit sau
culori este mai putin important pentru majoritatea respondentilor.

D.2 Perspectiva cohortei masculine

Atunci cand vine vorba despre ambalaj si detaliile sale, respondentii de gen
masculin recunosc cé iau in considerare o serie de detalii. O astfel de caracteristica
este compusa din design grafic si culoare. Unii dintre respondenti marturisesc ca sunt
atrasi de un cuplu reusit intre design si culori, care sa se potriveasca produsului. Un
exemplu in acest sens este mentionat de D.P. (FG1M) care spune ci ,,da, cred ca
conteaza foarte mult designul produsului sau forma in care este facut. Cred ca si
asta atrage. De exemplu, cutiile, dozele de suc, sau cum este facut energizantul
Redbull. Parca are asa, o alta elegantd fata de alte doze, nu stiu. Mie mi se pare, cel
putin, asa diferit. Si pe mine ma convinge sa beau, de exemplu, un Redbull decdt un
Cola”. Continuand exemplul cu dozele, un alt respondent, parte a aceluiasi grup a
sustinut ¢a ,,pdi, acum, toate dozele au aceeasi constructie. Cel mai important e ce
apare pe ele, si designul. Cum e desenata, cum e colorata si cum se vand ei. Si pentru
mine, designul si culorile conteaza. Ca una e sa pui pe o doza roz bombon, i alta
cdnd folosesti niste culori care nu-s prea tipdtoare. Cred ca inclusiv prin culoare
atragi clientul” (G.L.P., FGIM). Dincolo de acest exemplu al dozelor de bauturi,
discutia s-a concentrat foarte mult pentru o perioada pe tot ce inseamna design in
ambalaj, fie cd este vorba de produse alimentare, sau cele non-alimentare. Astfel,
L.C. (FG1IM) spune ca ,,designul este de foarte mare impact, si de foarte multe ori
cumparam chestii doar pentru ca ne-a pldacut un design. Eu ma gandesc acuma la
carti. In ultima vreme, m-am trezit cd cumpdr carti pentru cd mi-a pldcut foarte mult

designul. Nu neaparat pentru ca am fost prea atent la continutul ei sau daca ma
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intereseaza sau nu subiectul, ci pur si simplu pentru ca mi-a placut modul in care ea
vine pe piata”. lar, in relatie cu acest exemplu legat de design, un alt respondent a
povestit un exemplu de situatie in care a fost atras spre un produs nou doar prin
ambalaj si culori ,,57 mie imi vine in minte acuma un exemplu, nu despre carti, ci
despre Oreo. Stiu cd au avut la un moment dat anul trecut, sau nu stiu, acum doi ani,
pe ldanga variantele traditionale, au venit cu o editie limitata cu tot felul de creme.
Erau portocalii, rosii, galbene, sau mai stiu eu. Si am tot cautat si nu gaseam nicdieri
in Romdnia, ca nu era lansat, decdt unul singur. Dar doar pe ambalaj, doar
ambalajul era colorat, in interior biscuitele tot la fel era, dla traditional cu crema
alba. Na, era o chestie ca am vrut sa incerc musai si nicicum nu am gasit. Deci,
conta clar aspectul si nu md interesa cat e de daundator, cdte chimicale are. Si, sunt
convins, mult mai multe decdt varianta traditionala” (G.V., FG1M).

Pe de alta parte, s-a discutat despre design din perspectivd minimalista si
felul in care acesta devine mai important pentru consumatorul atent la detalii. Astfel,
A.G. (FG6M) spune ca pentru el ,,in situatia de fata, cea in care toti se lupta pentru
un design tot mai modern si mai minimalist, sau sd fie cat mai atractiv... mi se pare
cd designul este cu atdt mai important din cauza asta pentru cd putini reusesc sd se
diferentieze de masa. Si sunt multe produse de acelasi tip care au designul
ambalajului foarte asemandtor, si putini reusesc sa vind cu ceva creativ si diferit
prin material si design”. In acest argument al diferentierii prin design, unii dintre
respondenti au povestit exemple de achizitii facute in mediul online, si in care s-au
raportat exclusiv designului si imaginii, si nu au luat in calcul alte subiecte sau
componente. Astfel, exemplul lui [.C. (FG1M) reflecta si mai bine ideea de a iesi in
evidenta In momentul deciziei de consum ,.eu, in ultima vreme, petrec foarte mult
timp pe site-urile la care ma uit atunci cand vreau sa cumpar carti despre teologie...
bine, daca ar fi elefant(.ro) dau skip si ma uit doar la ce ma intereseaza. Dar, fiind
un mediu religios, pentru ca admir foarte mult in ultima vreme site-ul doxologia, imi
vine sa cumpar foarte multe carti de la ei, desi nu am nevoie de ele, tocmai pentru
cd au un design foarte atragator. Adica, nu pentru ca continutul ar fi de impact, dar
faptul ca designul dala striga spre tine ,,cumparda-ma!” md face de foarte multe ori
sd cumpar carti de care nu am neaparat nevoie”.

In continuare, respondentii s-au concentrat pe urmele de uzurd si au
mentionat cd sunt influentati de aspectul ambalajului in procesul de achizitie. Acestia
au afirmat cd un ambalaj care prezinta urme de uzurd sau este deteriorat 1i face sa se
intrebe despre integritatea produsului continut si, de cele mai multe ori, 1i face sa
aleagd un alt produs. Astfel, o majoritate importanta a respondentilor s-au exprimat
in aceasta privinta, dar au adaugat noi valente de fiecare data. G.L.P. (FGIM) spune
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ca ,,pentru mine conteazd urmele de uzurd ca nu poti sa stii 100% ca nu-i afectat si
produsul din interior”. lar aceasta afirmatie este confirmata de colegul sau de grup,
care spune ca ,,da, la fel si pentru mine. Adica, eu evit inclusiv apa. Daca imi cumpar
apa si daca e indoita cumva la fund, o pun la loc. Chiar daca stiu ca-i ultima, nu o
iau. In termeni de utilitate, nu neaparat vizual. Cum ajungi sd il folosesti in procesul
de consum” (G.V., FGIM). Apoi, L.T. (FG9M) face referire la acelasi element si
spune ca ,sincer, pe mine m-ar deranja sa vad urme de uzurda pe un ambalaj, m-ar
face sa cred ca nu a avut nimeni grija de produsul respectiv si mi-ar influenta putin
decizia, nu-mi inspird incredere. Nu iau daca nu este sigilat. De la sosuri si panad la
medicamente”, iar M.H. (FG9M) confirma cd si pentru el acest factor este unul
determinant ,,nu cumpdr cu urme de uzurd, doar daca este la un super pret. Si aici
nu md refer la mancare. Aspectul pentru mine este important”. O abordare originala
a acestui subiect vine de la A.S. (FG9M) care spune ca alegerea bazatd pe termeni
vizuali, de cele mai multe ori depinde de starea noastra in momentul ludrii deciziei.
Acesta da si un exemplu 1n acest sens ,,sunt de acord cu asta. Dar voiam sa zic ca
unele decizii le luam pe baza de starea noastra. Am facut o achizitie de curdnd i
comandasem cu un altfel de design, dar a ajuns la mine un alt model pentru un
aparat electrocasnic mare. Si efectiv nu am mai avut nervii necesari sa mai fac retur
si am ramas cu el”.

Dintr-o altd perspectiva, o parte dintre respondenti s-a referit la aceasta
intrebare prin prisma ideii de dimensiune. Acestia cauta sa eficientizeze procesul de
achizitie si sa vada inca din timpul pregdtirii pentru consum un avantaj de care sa se
bucure pe termen mai lung. Astfel, M.H. (FGO9M) spune ca ,,dimensiunea conteaza
mult. Chiar ma deranjeazd, de exemplu la chipsuri, ca produsul este jumatate iar
ambalajul este prea mare pentru continut”. In aceeasi idee, printr-un alt exemplu,
un respondent dintr-un alt grup a spus cé detaliile legate de dimensiune difera in
functie de nevoia pe care o are ,,deci eu as cumpdara ala mare cand mi-e foarte foame,
celelalte imi dau impresia de putin. Dar cand nu mi-e foame sau merg undeva si
vreau sa am un pachetel la cafea dimineata, il prefer pe cel mic. Deci, cumva, e o
chestie de circumstanta” (1.C., FG1M).

Promotiile au fost si ele mentionate in acest context. De aici se poate
desprinde nevoia consumatorilor de a fi recompensati prin diferite metode de catre
companii. Fie ca este vorba de un adaos de produs, sau dublarea cantitatii pentru
acelasi pret, sau fie cd acestea adauga la produs diferite obiecte care pot ajuta la
servirea lui, consumatorii sunt atenti si vaneaza aceste actiuni promotionale. in acest
sens, exemplele au fost diverse si pomenite n grupuri diferite, fapt care atrage atentia
si confirma cd aceste asteptari sunt mereu prezente si ca existd consumatori care aleg

148



II. Cadrul metodologic

sa cumpere produse in functie de ele. Asadar, M.T. (FG1M) spune ci ,,daca iei, de
exemplu, punga de chipsuri, marea majoritate a chipsurilor au ceva ce te atrag in
sine. Ori o banda suplimentara cu promotie, de exemplu, cumperi un chips §i
primesti doud. Sau, cum era inainte, ca s-ar putea sa cdstigi 10, 50, 100 de lei. Si
asta conteazad foarte mult. Mai ales pentru copii, dar i pentru noi”, iar 1.C., parte al
aceluiasi grup, ,,mi se pare cd e foarte important §i cu ce vine la pachet un produs.
Ma gandesc, de exemplu la sticlele de vin care vin la pachet, de exemplu, cu un
pahar. Sau alte chestii de genul acesta. Ca de multe ori le cumparam i in baza
detaliilor dstora. Nu neaparat ca ar fi un design fain la ele, ci ca e promotia. Si
atunci, si asta influenteaza foarte mult. Sau, napolitanele bune vin in pachete
promotionale... cumperi 4, primesti 1 (nr gratis). Si acolo, poate nu te uiti neaparat
la design cd te uiti la promotia in sine, cd te uiti cd primesti...”. In aceeasi idee, dar
intr-un grup separat, D.E. (FG6M) spune ¢ ,,la fel as zice §i eu, desi e capcana asta,
ca mereu ne luam dupa imagine, dar nu intotdeauna ce este mai frumos este si cel
mai bun. Apoi, sunt promotiile care mereu te conving. Nu stiu, pare cd cdstigi ceva
si te simfi rasplatit”, si A.T. (FGIM) care spune ca ,,vizualul conteazd mereu, dar si
cdand ai promotii parca alegi altfel, pare ca pleci de acasa cu o idee si ajungi sa iei
lucruri pentru ca au promotii. Uneori ma simt pacalit ca ma incred in sansa aia, dar
ma simt si bine. Mereu aleg produse cu promotii”.

Dincolo de acest element, materialul a fost intens discutat in cadrul FGOM.
Cei sase respondenti si-au legat raspunsurile de calitatea materialului, dar si
proprietatile acestora, printre care si faptul ca este sau nu bio-degradabil. Astfel, C.H.
mentioneaza dorinta sa de a vedea un echilibru 1n constructia ambalajelor, dar cu
ideea sustenabilitatii in minte ,materialele iar sunt importante, pentru
sustenabilitate. Si fie bio-degradabile. In rest, sd fie un echilibru, nu neapdrat
important ceva concentrat doar pe material sau pe vizual”. O altd abordare in acest
sens 1i apartine lui M.H. care spune ca ,pentru mine mai conteaza materialul
ambalajului, dar nu pentru ca e bio-degradabil, mi se pare ca lichidele in sticla de
sticla au alt gust fata de cele din plastice”. O preocupare mai realista si bazatd pe
experienta este evidentiatd prin raspunsul lui O.B., care spune ci ,,de material poate
nu ne dam seama in momentul achizitiei daca este biodegradabil sau nu, dar ar
prinde bine sa fie”. Intr-un alt grup, G.V. (FGIM) isi exprima nevoia de a gisi
produse ambalate Intr-un anumit fel de material, pe care acesta le preferd ,,pe mine
md influenteaza materialul, da. Cel putin in ceea ce priveste laptele, da. Prefer alea
de carton, ca stiu ca sta mai mult laptele, adica nu se strica asa de repede. Si am
testat chestia asta. Am luat de doua ori, de la doua branduri diferite, si s-a stricat
mai repede laptele in recipientul de plastic. Acuma nu stiu daca exista vreo legatura
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sau nu, dar le evit. Si singurele pe care le cumpar sunt alea de carton, care e de fapt
carton plastifiat, deci tot acolo il arunci. Dar mi se pare cd e mai ok. Nu neapdrat
util sau practic. Dar, eu din perspectiva asta clar aleg carton”.

In concluzie, aceastd grupa de respondenti s-a concentrat mai mult pe
detaliile ce tin de design grafic, culori si aspectul ambalajului. Acestea participa in
luarea deciziilor de consum, si influenteaza consumatorii de gen masculin in
momentul alegerii. Acestia sunt atrasi de produsele care se diferentiaza pe piata, care
au un design diferit, si care cauta produse fard urme de uzurd. Aceste urme de uzura
pot afecta perceptia despre integritatea produselor, si influenteazd decizia de
consum. De asemenea, un alt element important este constituit din promotii sau
oferte, de care consumatorii recunosc ca sunt atragi. Acestia se simt recompensati de
beneficiile suplimentare diverse oferite de companii.

D.3 Perspectiva cohortei mixte

Perspectiva grupurilor mixte de respondenti cautd sd se ierarhizeze
caracteristicile principale ale ambalajului prin prisma sigiliului si a starii efective a
ambalajului, materialul din care acesta este compus, designul grafic si aspectul
ambalajului, dar si componente ce tin de rezistenta si durabilitate, si reciclabilitatea
si sustenabilitatea lui.

Astfel, In ceea ce priveste aspectul prin urmele de uzurd si sigiliu, R.L.
(FG2Mx) devine categoric si isi exprimd opinia fatd de ambalaje spunand ca
»conteazd urmele de uzura si sigiliul. Daca nu-i sigilat, eu il las acolo. Sau dacd-i
lovit sau asa, clar nu il iau si caut unul care aratd ok”. In concordanti cu acest
raspuns, M.S. (FG2MX) spune ca ,,cu sigurantd las produsul dla de-o parte daca-i
lovit sau nesigilat”. In ceea ce priveste etapizarea procesului prin care un cumparator
ajunge sa analizeze un produs la raft, M.M. (FG7MXx) spune ca ,,ma intereseaza sa
imi atragd atentia de departe, apoi md uit la material sau urme de uzurd. In ordinea
asta.” In acelasi sens, cand vine vorba de produse care atrag atentia la raft prin
caracteristicile ambalajului, acelasi respondent spune ca ,,nu cumpar daca are defect
ambalajul, nu cumpar”.

Foarte multe dintre raspunsuri, independent de grupul de care apartin, si
indiferent de gen, au fost formulate in jurul ideii materialului din care este compus
ambalajul. Pentru aceste grupuri, acest aspect este unul foarte important si care
participa activ la momentul deciziei de consum. Astfel, o parte dintre respondenti
cautd un material bio-degradabil sau reciclabil, iar o alta parte cautd ca materialul
din care este compus ambalajul sa fie unul care sa contribuie la calitatea produsului
continut, sd protejeze produsul in timpul transportului, si sa fie destul de rezistenta
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ca sa-1 sustind pana in momentul consumului produsului continut. Astfel, aceste
raspunsuri s-au conturat in felul urmator:

»eu cumpar, de exemplu sticlele de apa. Sticla de apa pe care o gasesti in
afara tarii, care este dintr-un material care se indoaie super rapid, si daca ar fi sa
aleg dintre sticlele de apa de la ei si cea de la noi, as alege-o pe cea de aici. Mi se
pare ca este mai rezistentd, nu neaparat de calitate, dar mai rezistentda. Deci,
durabilitatea si rezistenta la transport” (R.C., FG2MX)

»asta mie mi se pare ca este un material foarte prost dacd vad defecte asa
la ambalaj, si probabil nici nu se poate recicla. Eu ma mai uit la ambalaje in general
daca sunt usor de reciclat, daca sunt usor de spalat daca e nevoie, sau sa se
desprinda usor eticheta” (G.G., FGTMXx).

»pe mine ma intereseaza mai mult integritatea produsului. Adica, ma uit la
ambalaje si le prefer pe cele pe care le vad mai ok, si care ma gandesc ca protejeaza
mai bine produsul din interior” (M.A., FG3Mx).

»caut la un ambalaj sa fie intreg, sa nu isi piarda proprietatile, misiunea
pentru care este facut, adica sa ajung sa consum produsul asa cum a fost facut el.
Sa nu intervina sau sa schimbe proprietatile produsului in niciun fel” (A.D.G.,
FG3MXx).

~caut un ambalaj care sa fie si suficient de solid, sa reziste transportului”
(S.W., FGTMx).

De asemenea, s-a discutat si despre raportul dintre dimensiunea ambalajului
si cantitatea efectiva continutd. Doi dintre respondenti, din grupuri diferite, si-au
exprimat parerea despre acest aspect. Astfel, H.C. (FG3MXx) spune ca el alege un
ambalaj care ,,5d fie si eficient. In sensul cd, sd nu gdsesc 3ml de parfum intr-o cutie
de detergent”. In acelasi sens, M.C. (FG7Mx) cautd ca produsele pe care le
achizitioneaza sa nu aibda ambalaje mai mult decat este strict necesar pentru a-1
proteja ,,da, si eu ma mai uit sa fie sustenabil, daca am varianta asta. Sau cel care e
ambalat cdt mai putin. Ma deranjeaza extra ambalajul de plastic”.

Dincolo de aceste aspecte, decizia respondentilor este influentatd si de
elemente ce tin de estetica vizuala, de culoare sau dimensiune. Astfel, intr-unul dintre
grupuri s-a discutat ideea de culoare care participa la decizie, dar delimitatd de
designul grafic. In acest sens, A.F. (FG3MX) spune ci ,,Culoarea, da. Pentru mine
culoarea este importantd. Poate sa ma atragad sau sa md indeparteze de un anumit
produs. Se poate sa imi inspire ceva pozitiv sau ceva negativ doar prin culoare.
Designul grafic mai putin, nu ma atrage doar un design. Cred ca conteaza ceva mai
mult culoarea in situatia acesta”. Pe de alta parte, D.S. (FG7Mx) isi concentreaza
raspunsul in jurul ideii de achizitie dar nu pentru consum propriu, ci o achizitie in
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beneficiul altor persoane. Perceptia personald este aceea de a impresiona si de a-i
creste valoare pin alegeri estetice, astfel incat acesta spune cé ,,dacd e sa cumpar
cadou, ma uit sa fie mic si stralucitor sau mare si interesant. Cred ca asa ma ghidez
la raft de cele mai multe ori”.

In cele din urma, un singur respondent s-a referit la promotii ca factor
determinant Tn acest proces. Acesta a mentionat ca diferenta la raft intre produse care
acopera aceeasi nevoie o fac promotiile. Fie ca este vorba de cele legate de pret, fie
ca este vorba de a primi ceva in plus, acesta apreciaza felul in care se raporteaza
compania la client si cautd sa cumpere mereu acolo unde sunt promotii ,,daca imi
atrage atentia de departe prin culori sau design, ma duc spre raft sa ma uit. Dar
daca vad promotii, cel mai sigur si cumpar. Mi se pare ca fac o afacere. Sau ca
cdstig ceva din achizitia mea. Asa functionez” (S.S., FGTMX).

Concluzia este cd, ambalajul, In inimitabila sa varietate, devine un aliat tacut
dar plin de influenta pe tot parcursul prezentarii sale la raft in procesul de cumparare.
Respondentii si-au prioritizat preferintele lor diferite, dar toti s-au raportat intr-un fel
sau altul la atentia deosebitd pe care o acorda sigiliului, materialului, designului
rezistentei si sustenabilitatii. Astfel, Intelegem ca respondentii nu si-au impartit
raspunsurile pe categorii de gen, si si-au expus parerile pornind de la urmele de uzura
care 1i face sd devina categorici, si pand la gesturile de atentie pe care le cauta
ambalate frumos, in ambalaje stralucitoare. Se intelege, astfel, cd participantii se
influenteaza reciproc cand vine vorba despre caracteristicile ambalajelor pe care le
cauta la raft, si cd se raporteaza la ele mai ales in termeni de utilitate, rational, si nu
cautd sd iasd in evidentd in vreun fel in ceea ce priveste consumul propriu.
Convingerile cu care isi manifesta unii dintre respondenti parerile in grup, dincolo
de apartenenta la gen, influenteaza intreg traseul discutiilor.

E. Obiectivul principal al ambalajului

Réspunsurile care se contureaza in jurul intrebarii despre obiectivul principal
al ambalajului au tendinta s se concentreze pe protectia produsului, ca factor comun
intre toate grupurile de respondenti de gen feminin. Aceasta intrebare a oferit prin
moderator cateva indicii (protectia produsului, prezentarea produsului, usurinta
manevrarii sau ceva diferit) la care respondentii se pot raporta prin raspunsurile lor,
dar au fost incurajati sa 1si exprime opiniile proprii si perspectiva personala in relatie
cu acest subiect.
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E.1 Perspectiva cohortei feminine

Astfel, raspunsurile care se intalnesc in privinta protejarii produselor se
concentreaza pe relatii diferite intre caracteristici. In acest sens, C.P. (FG4F) spune
ca ,,pe mine md intereseazad foarte mult sa ma asigur ca produsul este protejat, i
apoi, cd producatorul este atent la detaliile ce compun usurinta manevrarii”, acelasi
lucru a fost confirmat si de E.O., parte din acelasi grup. in relatie cu protectia
produsului, G.B. (FG4F), raspunde prin a sublinia importanta vizualului si In acest
caz ,,pentru mine este importantd protectia produsului, dar in aceeasi masurad §i
prezentarea produsului, in totalitatea [ui”. Raspunsurile din cadrul FG5F s-au
concentrat in acelasi fel, pe protejarea produsului ca obiectiv principal al
ambalajului, iar respondentii au fost de acord intre ei cd acesta este un obiectiv care
asigurad integritatea a ceea ce urmeaza sa consume in final. Astfel, A.M. (FG5SF)
spune ca ,,rolul ambalajului este sa protejeze produsul. Pentru cd, daca cumparam
ceva doar pentru vizual si nu ne place produsul continut, a doua oarda nu mai
cumparam. E clar ca ne fura ochii un ambalaj frumos. Dar isi pierde valoarea acest
aspect la a doua achizitie, unde va prima experienta si felul in care ambalajul a avut
grija de produs”. Aceastd afirmatie a fost confirmata si de B.S. (FG5F) care spune
ca ,,cel mai important obiectiv al ambalajului este sa protejeze si sd facd produsul
functional. Apoi, intervin si celelalte detalii. Dar cred ca principalul obiectiv este sa
protejeze”.

Asadar, dincolo de protectia produsului, care a fost mentionatd in toate
grupurile, atentia respondentilor se concentreaza si pe ,,prezentarea as pune-o pe
locul doi, pentru ca este important sa avem informatia totala despre produsul
respectiv, adicd ingrediente, caracteristici, functionalitate, iar apoi, cred cd un alt
obiectiv este usurinta manevrarii” (M.V.C., FG8F). In aceeasi idee, M.P. (FG8F)
spune ca ,,dacd tot trebuie sd faca un ambalaj care sa protejeze produsul, pot sd faca
diverse chestii prin care sa il faca si atractiv, sa atraga atentia, deci conteaza mult
si prezentarea, si cred cd este un obiectiv in sine”.

Pe de alta parte, R.O. (FG8F) schimba ierarhia care cuprinde protectia
produsului si spune ca obiectivul principal al ambalajului este cel de a prezenta
detaliile care 1l compun ,,eu cred ca marketingul este cel mai importat, deci
prezentarea. Apoi, protectia produsului si usurinta manevrarii”. De altfel, aceasta
perspectiva este sustinutd si de M.T. (FG5F) care spune ca ,,eu cred ca este
importanta si imaginea ambalajului, mi se pare obiectivul principal. Apoi protectia
produsului, pentru ca viem ca produsul pe care ni-l dorim sa arate asa cum ne este

prezentat. Sa nu intervind nimic din exterior care sd 1i schimbe starea”.
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Despre obiectivul ambalajului din perspectiva imaginii s-a mai discutat si ca
participant in diferentierea la raft. Astfel, unul dintre respondenti a spus ci ,,cred cd
obiectivul principal al ambalajului este sa vianda. Cumva, o buna parte din ce se
intampla in vanzari i se datoreaza si lui. Apoi, conteaza §i sa se diferentieze la raft.
Adicad, cred ca este important cand sta langa un alt ambalaj sd iasa in evidentd intr-
un fel. Nu neaparat culoare, dar asa, in felul lui propriu” (I.R., FG5F). De asemenea,
M.C. (FG4F) mentioneaza ca ,,prezentarea produsului, si ce spune despre calitatea
produsului pe care il contine” este unul dintre obiectivele sale principale.

Pe de alta parte, respondentii au mentionat si ca materialul ambalajului si
felul in care ofera o anumita rezistenta la transport poate fi unul dintre obiectivele
sale. P.C. (FG4F) spune in acest sens ca ,,mi-e greu sa fac o ierarhie, dar cred ca ar
conta ca materialul sa fie eco-friendly, adica, un obiectiv sa fie participarea la
pastrarea mediului inconjurdtor, un impact redus asupra lui. Apoi, calitatea
ambalajului ca sa ajung cu produsul intreg acasd. Si usurinta manevrarii”.

Totodata, obiectivul principal al ambalajului ar trebui sa fie expunerea
informatiilor despre produs in totalitatea lor. Desi, atunci cand vine vorba despre
produse care nu sunt alimentare, ierarhia se schimba. Aceastd idee apartine
respondentului A.G. (FG4F) care spune ca ,,la alimentare ma intereseaza lista de
ingrediente si apoi protectia si prezentarea in sine, dar daca ma gandesc la telefon
sau tabletd, prima datd la ugurinta manevrarii, la aspect §i calitate”.

Concluzia acestor idei furnizate de participantii de gen feminin se
contureaza pe un obiectiv principal al ambalajului, adica perspectiva predominanta
asupra protectiei produsului. Acesta apare ca un factor comun si important in
raspunsurile lor. In pus, acestia considerd importante si aspectele care tin de
prezentarea produsului si usurinta manevrarii, si care se alatura protectiei produsului.
Acestea sunt, de asemenea, insotite de calitatea ambalajului si elementele de
sustenabilitate (eco-friendly), care sunt si ele obiective importante. Totodata, exista
si mentiuni cu privire la importanta diferentierii la raft, precum si modul in care
acesta contribuie la cresterea vanzarilor. Aceste rdspunsuri ofera o imagine complexa
asupra principalelor perspective ale respondentilor de gen feminin, si subliniaza
diversitatea de prioritati individuale.

E.2 Perspectiva cohortei masculine

Rezultatele grupurilor respondentilor de gen masculin indicd, mai ales,
faptul cé protectia produsului, prezentarea, informarea, si usurinta manevrarii se
identifica drept trasaturi importante ale ambalajului. Acestea au fost mentionate cel
mai frecvent de citre respondenti. Pe langa acestea, ordinea importantei atribuite
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acestor caracteristici variaza In functie de grup, dar si de contextul specific al
produselor.

Asadar, la fel ca in cazul respondentilor de gen feminin, protectia produselor
a fost o trasatura mentionata In fiecare grup individual de discutii, si careia i-au fost
adaugate diferite nuante prin care subiectii si-au personalizat raspunsurile.

In acest sens, M.C. (FG1M) spune ci ,.eu cred cd obiectivul principal al
ambalajului este protectia produsului si apoi, informatiile pe care le ofera. Adica,
data valabilitatii de exemplu. Trebuie sa stii cand e facut produsul §i cand expira. Si
trebuie sd poti sa gasesti informatia asta pe ambalajul in care vine produsul”. Pe de
alta parte, M.T. (FG1M) considera ca obiectul ambalajului este compus din 3
elemente de care trebuie sa tind cont Tn permanenta si in acelasi fel. Astfel, acesta
afirma ca ,,eu cred ca tot ce tine de design, protectia produsului, si prezentarea lui
formeaza un singur obiectiv. Acela de a satisface o nevoie, a noastrad. lar astea vin
la pachet, nu le desfaci individual”. A.R. (FG6M) prezintd lucrurile dintr-o alta
perspectiva si spune ca ,,informarea este extrem de importantd, deci un obiectiv in
sine. Apoi, depinde de produs, si intervine nevoia in ceea ce priveste protectia
acestuia. De exemplu, la electrocasnice mari, clar ca trebuie sa fie si protejate bine.
Dar, pentru produsele de masa si consum zilnic, cred cd informarea este principalul
obiectiv’. A.G., parte al aceluiasi grup, continud aceasta idee ,,si eu as pune
informarea la inceput, dar din cdte stiu eu, sunt obligati sd pdstreze anumite
standarde internationale din punctul acela de vedere, si foarte putini aleg sa dea
suplimentar. Dar, pe ldnga asta, pe primul loc as zice cd e protectia. Apoi, usurinta
manevrarii §i cdt de usor este sa deschid produsul respectiv sau sa il resigilez, sa il
pdastrez in continuare. Si dupd, se pune in discutie prezentarea lui, adica cat de
atractiv este ambalajul”. Se intelege, astfel, felul propriu prin care consumatorii
cautd sa se asigure ca produsul achizitionat corespunde nevoilor lor, si cum
ambalajul nu intervine negativ intre ei si produs. Prioritatile lor se schimba in functie
de felul in care abordeaza produsele, sau contextele individuale in care ajung sa le
consume. G.P. (FG6M) confirma ideea de importanta pe care ambalajul trebuie sa i-
o ofere produsului continut, si afirma ca ,,da, si eu as zice ca pe primul loc ar fi
protectia. Apoi, intervine un obiectiv in relatie cu manevrabilitatea daca este un
produs mai voluminos, §i pot spune cd informatia este la fel de importanta aici. Deci,
astea trei pentru mine”. In aceeasi directie, M.H. (FG9M) confirma din nou ideea ci
ambalajul ar trebui sa fie construit in asa fel incét s nu schimbe calitatea produsului,
iar obiectivul sau este de a-l aduce in siguranta in fata consumatorului ,,pentru mine,
ambalajul trebuie sa deserveasca scopului pentru care a fost creat. Adica, sa
protejeze produsul ca si ajungd la mine asa cum a iesit din fabricd. In rest, este
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importanta informatia care este pusd pe el. Ar fi important sa nu influenteze deloc
produsul. De exemplu, sa nu se schimbe gustul din cauza ambalajului”.

In ceea ce priveste notorietatea brandului sub care se lanseaza produsele pe
piatd, se observa, inca o data, felul in care participd in gestionarea preferintelor
consumatorilor. Astfel, D.P. (FGIM) spune cid ,pentru mine e importantd
prezentarea produsului, dar cred cda e mai importanta reclama care i se face
brandului. Pentru ca, si daca are o reclama buna dar produsul este ambalat intr-un
ambalaj mai simplu, mai nesofisticat, il cumperi. Pentru ca tu ai auzit de el, ti s-a
recomandat produsul respectiv, ai auzit in multe locuri si atunci nu mai are asa mare
impact ce pui pe ambalaj ci mai degraba recomandarile sau reclamele pe care le-ai
vazut”. Totodata, L.I. (FG6M) schimba perspectiva lucrurilor si povesteste despre
un obiectiv principal legat de vizual si atractivitatea produselor pin ambalajele 1n
care ajung la raft ,,eu cred ca primul ar fi prezentarea produsului, astfel incat, sa-l
atraga pe cumpardtor inspre produsul respectiv, dupa care, protectia produsului in
sine”. De asemenea, D.E. (FG6M), considera ca ,,daca este vorba despre alimente,
clar protectia produsului pe primul loc. lar daca este vorba despre alte produse, de
genul electrocasnicelor, conteaza si prezentarea produsului”.

Unul dintre respondenti a oferit atentie ideii sustenabilitdtii si si-a exprimat
obiectivul in termeni subiectivi. Adica, acesta considera, indirect, ca materialul din
care este compus ambalajul poate contribui pozitiv sau negativ la mediu
inconjurétor, si cd un obiectiv principal ar trebui sa fie o perturbare cat mai scazuta
a ecosistemelor prin aparitia sa in circuitul de consum ,,pentru mine conteaza
prezentarea, daca ar fi sd ierarhizez. Degi, intr-o mica mdsura. In schimb, conteazd
sa fie si reciclabil. Sa vad ca isi asuma ca obiectiv sa strice cdt mai putin mediul
inconjurdtor. Sa nu fie o parte plastic sau o parte hdrtie sa trebuiascd sa le separi,
ar conta i asta” (O.B., FG6M).

In final, rezultatele acestor grupuri de respondenti relevd importanta
protectiei produselor, prezentarea, informarea si usurinta manevrarii drept trasaturi
de care producitorii trebuie si tind cont atunci cand se referd la ambalajele lor.
Conform perspectivelor exprimate de respondentii de gen masculin, ordinea de
importantd pe care o atribuie acestor caracteristici variaza in functie de grup si
contextul produselor. De asemenea, notorietatea brandului si sustenabilitatea
ambalajelor sunt elemente care contribuie la perceptia obiectivelor principale, si sunt
aspecte pe care consumatorii le iau in considerare atunci cand iau decizii de consum.
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E.3 Perspectiva cohortei mixte

Impactul acestei intrebari in cadru seriilor de grupuri mixte rezultd o
concentrare a raspunsurilor in jurul a trei elemente principale, adica protectia
produsului, usurinta manevrarii si prezentarea produsului. Aceste elemente au
constituit o parte importanta si in grupurile separate pe gen, asa cum se poate observa
mai sus, insd cercetarea isi propune identificarea elementelor comune si confirmarea
pozitiilor de gen in grupuri complexe. Asadar, perspectivele de gen se intilnesc
pentru sustinerea elementelor enumerate deja.

Astfel, seria de raspunsuri care subliniaza protectia produsului ca obiectiv
principal se construieste in termeni proprii, prin prisma diferitelor contexte la care
subiectii au fost expusi ,,cred cd, in primul rand, sa protejeze ce este in interiorul
lui. Asta-i cel mai important, pentru mine, cel putin. Si dupa, si cum il desfaci. Ca
mai sunt unele ambalaje, de exemplu la suncd, unde este imposibil sa ajungi la
produs. Dar asta nu ai de unde sa stii cand il cumperi, ca nu poti deschide produsul
in magazin. Si, mai este important sa poti sa vezi produsul din ambalaj” (R.1.,
FG2Mx). De asemenea, ,,si eu as zice protectia produsului, apoi usurinfa manevrarii
i, in final, prezentarea produsului. Cred ca trebuie sa fie util in primul rand si apoi
sd ne uitam cum arata ambalajul” (R.C., FG2MXx).

De cealalta parte, discutia s-a conturat in jurul ideii de manevrabilitate si
usurinta cu care pot utiliza si manevra produsul. Astfel, dincolo de atractivitatea
ambalajului unui produs, respondentii considera ca ,prezentarea informatiilor
despre produs, protectia produsului, si usurinta manevrarii sunt obiective pe care
ar trebui si le indeplineascd ambalajele in general” (R.1., FG3Mx). In acelasi
context, respondentii au mentionat ,,manevrabilitatea si materialul. Ca dacd este un
material mai ok stiu ca protejeaza produsul, ceea ce mi se pare esential. Si ma uit,
de cele mai multe ori, sa indeplineasca obiectivele acestea” (L.M., FG3MXx).

Totodata, in aceste grupuri mixte s-a discutat despre usurinta cu care se poate
ajunge la produs si felul in care se concentreazd pe prezentarea produsului.
Atractivitatea vizuald a ambalajului este, de cele mai multe ori, un obiectiv secundar
si a fost mentionat intr-o mai micd masura fatd de celelalte trasaturi. L.G. (FG2MXx)
spune ca un obiectiv principal al ambalajului este ,,sa duca la folosirea mai usoara
a produsului pe care il protejeaza. De exemplu, o conserva. Clar aleg o conserva cu
cheita decat una fara. Chiar daca produsul poate-i mai bun, dar e mai usor de
utilizat”. Apoi, ,,la lapte, prefer sa aiba capac decat cartonul pe care trebuie sa il
tai, ca nu pdstrezi cum trebuie produsul. Deci, cred ca ar trebui sd fie usor accesibil
produsul prin ambalajul sau. Ca altfel, ajungi sa il eviti chiar daca este un produs
bun” (A.l, FG2Mx). Aceastd afirmatie a fost, apoi, confirmatda de C.R. (FG2Mx)
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care spune ca ,,sau, cum zicea si A.1., mai sunt si servetelele acelea care se inchid cu
folie, sau cu capac de plastic. Mie cele cu capac de plastic mi se par mai ok. Cred
ca trebuie avuta in vedere protectia si usurinta cu care ajungi la produs in acelasi
timp. Cred cd dsta ar fi un obiectiv”. Intr-un alt grup (FG7MXx), s-a discutat sub
forma unui trio acest subiect ,,(S.S.) pentru mine e importanta utilitatea. lau sticla
de apa care are toarta mereu. Consider ca dsta ar fi obiectivul ambalajului; (M.M.)
da, la fel, usurinta manevrarii. La apd, la conserve unde sunt cheite, sau daca poate
fi resigilat. Mai mult decdt vizualul aici; (G.G.) da, mai ales la conservele unde se
rupe cheita. Nu as mai cumpara”.

In acelasi sens, un rispuns care a iesit in evidentd a fost dat de S.W.
(FG7Mx) si care s-a referit tot la felul in care ambalajele ar trebui sd sprijine
consumul produselor pe care le contine ,,s5i la mine la fel, ca spray-ul pentru geamuri.
Sa ajunga sa scot tot produsul din el, sau ketchupul de la Heinz, sau sosul de la KFC,
sd pot sa scot tot produsul. Apoi, sa pot sa curdt sticla ca sa pot sd o reciclez”.

Un singur respondent din aceste grupuri mixte a considerat ca obiectiv, si de
aceastd datd, secundar imaginea ambalajului si felul in care ajutd ca produsul sa fie
remarcat la raft ,,si ar trebui sa mai aiba ca scop sd iasa in evidenta” (H.C., FG3Mx).

In concluzie, analiza perspectivelor din grupuri mixte scoate in evidenta
obiective ce tin de protectia produselor, usurinta manevrarii, i prezentarea acestora.
Consumatorii evalueazd ambalajele pastrand aceste obiective in minte si le considera
o prioritate. Discutia, In ansamblul ei, a confirmat ca perspectivele de gen converg
in ceea ce priveste obiectivele care se evidentiaza, insd protectia produsului rdméane
0 prioritate.

A e A

F. Ambalaj atractiv, dar care sa nu isi indeplineasca scopul

£l

Seria interpretativa pentru raspunsurile la cea de-a sasea intrebare, se refera
la experienta de achizitie a unui produs care sa aiba un ambalaj atractiv, dar care sa
nu isi indeplineasca scopul, cum ar fi un ambalaj care nu a protejat produsul in timpul
transportului. Respondentii au fost incurajati sd povesteasca din experienta proprie.

F.1 Perspectiva cohortei feminine

Trasdtura comuna a raspunsurilor se concentreaza in jurul sigilarii
produselor, sau a neconcordantei intre prezentarea produsului pe ambalaj si produsul
propriu zis. Astfel, M.C. (FG4F) povesteste o experientd in acest sens si anume ca
»da, am avut o experientd neplacutd. Am cumpdrat un balsam de rufe si nu era
sigilata cum trebuie sticla, iar continutul s-a imprastiat la transport printre toate
celelalte cumparaturi. Mi-a fost destul de dificil sa identific produsele pe care sa le
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mai pot consuma, ma refer la cele alimentare, in urma contactului cu un produs
chimic. A fost o experienta de toata frumusetea. M-am enervat destul de tare”. Un
alt rdspuns mentioneaza o experientd nepldcutd datoratd designului produselor
cosmetice ,,eu am patit lucruri negative cu produsele pentru ten. Gelurile pentru
curdtarea fetei vin in doud feluri de ambalaje — cu pompita si fara. Cele cu pompita
sunt super practice si le prefer mai ales pentru aceasta alegere de design. Dar din
variantele micute curg din ambalaj, si nu ma pot folosi in totalitate nici de produsul
pe care il achizitionez, dar nici nu pot sa ma gandesc sa il iau cu mine undeva, pentru
cd nu rezista la transport” (A.M., FG5F). Acestui exemplu i de adauga si ,,fardurile
de exemplu. Pe ambalaj arata wow, iar in interior nu sunt atdat de wow. Nici mdcar
nu rezoneazd cu ce prezintd pe ambalaj. Deci, un ambalaj atractiv si un produs care
sd dezamdgeascd” (C.M., FG5F). In acelasi sens, A.G. (FG4F) povesteste despre
promovare vs. produs printr-o experientd asemanatoare ,.,eu am cumpdrat odatd o
husa pentru telefon care este maketata ca fiind waterproof. Am gasit-o intr-un
ambalaj super dragut, cu informatii concrete, dar pe care nu am putut sda o folosesc
pentru ca telefonul se aburea atunci cdnd era pusad in aceastd husa”. Pe de alta parte,
un exemplu legat de alimente a fost povestit de I.LR. (FGS5F) ,,eu ma gandesc la
alimentele care sunt ambalate in folii de plastic, care in timpul manevrarii sunt
perforate... gustul nu mai ramane acelasi”.

In ceea ce priveste protejarea produsului la transport, unul dintre respondenti
a mentionat o situatie in care produsul nu a ajuns in siguranta la destinatie datorita
ambalajului ,,eu am pdtit cu un serviciu de farfurii comandat online. Si, venind prin
curierat, nu au fost ambalate corespunzator si au ajuns cu doud farfurii in minus, cda
s-au spart” (A.H., FGSF).

Experientele acestor grupuri de respondenti de gen feminin in legaturd cu
ambalajele evidentiaza o discrepantd, oarecum frustranta, intre promisiunea vizuala
si realitatea produsului continut. Totodata, exemplele subliniaza felul important in
care produsele sunt asteptate sa corespunda experientei create de ambalaj si cum
acesti consumatori raman cu aceastd experientd In minte, pe care o pot povesti
cunoscutilor si prin care pot ajunge sa influenteze la randul lor comportamente de
consum.

F.2 Perspectiva cohortei masculine

Analizand raspunsurile grupurilor de gen masculin s-au identificat o serie de
subiecte principale, printre care sigilarea inadecvata, discrepante intre prezentare si
continutul real, sau cantitati reduse de produse in ambalaje mari.
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in acest sens, unul dintre raspunsurile subiectilor a fost ca ,,aici ma gdndesc
la pdine, de exemplu cea de la Auchan care nu vine pre-ambalatd, cea productie
proprie. Acestea au un ambalaj de hartie si plastic, si mi se intampla sa ajung acasa
si sa vad ca eticheta care trebuie sd sigileze ambalajul acesta e ruptd si ma gandesc:
cdti oameni au pus mdana pe pdinea pe care urmeazd sa o mandnc...” (G.V., FGIM).
Un alt exemplu, de data aceasta preocupat de lipsa informatiei, sau informatia
incompleta pe ambalajul produselor achizitionate este expus de A.R. (FG6M) ,,ce
imi vine acum in minte legat de ambalaj este cdnd nu au fost trecute toate
informatiile pe ambalaj. lar in cutie, nu erau toate piesele si a trebuit sa cumpar §i
din altd parte, desi in prezentare aparea setul complet. Practic, nu se mentiona pe
ambalaj”. Un alt exemplu despre aceste situatii este mentionat de C.H. (FG9M) care
povesteste despre o experientd legatd de gust ,.da, inca de mic, la guma Hubba
Bubba, ca te atragea prin ambalajul ala colorat dar isi pierdea gustul in
urmatoarele 30 de secunde”.

Doi dintre respondenti au mentionat cumpdraturile online si ambalajele care
promit cd le protejeaza in timpul transportului. Acestia au primit produsele
deteriorate si povestesc ca ,,eu nu am avut pand acuma probleme cu ambalajele,
doar cind am cumpadrat online, veneau uneori deteriorate” (G.P., FG6M), si ,,pe
partea asta cu cumparaturile online am avut si eu probleme din cauza transportului,
dar cdnd am cumparat fizic din magazin, nu am avut. Deci si-a atins scopul
ambalajul produsului respectiv’ (L1., FG6M). In acelasi timp, si categoria
ambalajelor prea mari pentru continutul sdu a fost mentionat aici de catre O.B.
(FG6M) ,,si eu am cumparat un produs mare, si de fapt era doar ambalajul mare si
produs putin, cantitate mica. lar asta m-a frustrat putin®.

Dincolo de aceste categorii de exemple si experiente ale consumatorilor,
exista si obiceiuri de consum educate prin astfel de interactiuni cu ambalaje care nu
satisfac nevoile publicului tinta. Astfel, A.G. (FG6M) spune ca ,,eu as zice ca da,
dar cu niste ani in urmd, si vreau sd cred ca am invatat din greselile alea. lar acum
cand cumpdr un produs din aceeasi categorie, md uit sa nu aibd aceeasi chestie care
mi-a distrat atentia”.

Concluzionand analiza raspunsurilor grupurilor masculine in relatie cu acest
subiect, se intelege ca cele mai semnificative exemple mentionate inclus sigilarea
inadecvatd, cantititi reduse de produs, informatiile incomplete, si discrepante
notabile intre prezentare si continut. In acelasi timp, au fost mentionate si

cumpardturile online si problemele aparute la transport. Acestea subliniaza
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importanta unui ambalaj care sa corespunda nevoilor consumatorilor pentru a le spori

increderea si pentru a creste satisfactia in momentul utilizarii produselor continute.

F.3 Perspectiva cohortei mixte

Grupurile mixte de respondenti s-au concentrat sid ofere rdspunsuri si
exemple legate de sigilarea inadecvata, deteriorarea si uzura ambalajelor 1n timpul
transportului, si alte detalii care le-au ingreunat procesul de folosire a produsului
continut.

Asadar, participantii si-au inceput relatarea exemplelor in acest sens. R.I.
(FG2Mx) spune despre un ambalaj care se prezenta ca fiind destul de rezistent si
rigid cd a dezamagit prin lipsa unui sigiliu care sa pastreze continutul produsului
intact ,,nu cd era un ambalaj atractiv, dar parea destul de ok cu niste zmeurd. Parea
plastic tare, rezistent. Dar pand am ajuns la masina si am luat cdteva lucruri din
carucior, zmeura era deja pe jos, ceea ce m-a deranjat foarte mult, evident. Ma
enerveazd ca se deschide usor, ca nu avea sigiliu”. Pe de alta parte, R.C. parte din
acelasi grup povesteste despre o situatie ipoteticd in care lipseste o masurd de
sigurantd suplimentard pentru produsele cremoase sau lichide ,,nu am patit, dar ma
gandesc la recipientele cu iaurt care nu au capac de plastic peste folia de aluminiu,
cred ca se pot perfora foarte usor in timpul transportului. Deci, clar, ambalajele
important aici”. Acest exemplu a fost mentionat si Intr-un alt grup de respondenti
(FG3MX) ,,am patit cu iaurturi de mai multe ori. Deseori imi ajung perforate acasa”
(A.F.).

L.G. (FG2Mx) povesteste despre o experientd cu un ambalaj care nu permite
deschiderea cu usurintd ,,ma gdndesc la cheitele acelea, fie de la doze, fie de la
conserve, care se rup inainte sa apuci sa deschizi. Si asta-i foarte enervant, ca nu
poti sa ajungi la produs. Si la creme ar mai fi. Sunt cele de sticla, care protejeaza si
produsul. Te astepti sa fie produsul bun, dar datorita recipientului, produsul nu este
pastrat cum trebuie si devine de proastd calitate. Ii diminueaza calitatea”.

Intr-o alta directie, in cadrul FG7Mx s-a discutat despre dopurile de la
sticlele de apa ,,sticlele de apa cu capac mai scund, unde dacda nu potrivesti capacul
bine de la inceput si curge apa” (S.W.) si ,,sau la sticlele de apa Borsec unde au
sigiliul extra si de multe ori nu poti sa il desfaci” (S.S.). In cele din urma, o parte
dintre respondenti au mentionat materialul ambalajului ,,eu, de exemplu, nu cumpar
produse care sunt in sticla de sticla. Dupad niste experiente in care s-au spart, nu

prea mai cred in asa ceva” (M.S., FG2MX) si ,,da, si eu am niste experiente cu
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cumparaturile. Sticla de vin, de exemplu, mi se pare uneori cda nu prea poti sa o
manevrezi cu usurintd. Am spart cdteva” (R.N.).

In concluzie, se observi ca subiectele abordate se refera mai ales la sigilarea
inadecvatd a ambalajelor, si felul In care nu reuseste sa protejeze produsul in timpul
transportului. De asemenea, respondentii exemplifica situatii in care au intdmpinat
dificultati de deschidere a ambalajelor, si impactul negativ asupra produselor.
Participantii au oferit exemple concrete, ceea ce ajuta la intelegerea situatiilor cu care
s-au confruntat. Aceste constatari oferd posibilitatea imbunatatirii designului s
functionalitatii ambalajelor, pentru ca in final, nevoile consumatorilor sé fie mai bine
satisfacute.

G. Aspectele negative in legitura cu ambalajul

Intrebarea a saptea a continuat subiectul descris anterior, si a provocat
respondentii sd discute despre totalitatea aspectelor negative pe care le-au intlnit in
legaturd cu ambalajul. Un ambalaj care nu se deschidea usor, de dimensiuni care sa
nu corespunda produsului, sau un material care sa nu il faca rezistent la transport,

sunt cateva dintre indiciile pe care acestia le-au primit odata cu intrebarea.

G.1 Perspectiva cohortei feminine

Grupurile de gen feminin s-au raportat la aceastd sarcind si au povestit
despre experientele lor cu ambalaje diferite, transformand discutia intr-un valoros
set de perspective de ordinul avantajelor si al dezavantajelor, din care putem intelege
felul in care se pot pastra ideile unora, si cum se pot imbunatiti celelalte.

In general, respondentii au dat exemple despre situatii negative legate de un
ambalaj prea mare, iar despre acest subiect s-a discutat In mai multe grupuri ,,am
patit cu ambalaje foarte mari la lucruri care nu aveau nevoie de atdta protectie. In
sensul ca, am primit, de exemplu, haine in cutii super mari de carton, care pand la
urma nici nu le proteja prea mult la umiditate, sa zicem. Si in cutia asta mare,
hainele erau din nou puse in alte pungi. Cred cd puteau veni direct in punga
respectiva, fara alta cutie, §i asa prea mare” (M.P., FG8F). Despre acest subiect a
povestit si P.C. (FG4F) care spune ,,sunt dezamagita de ambalajele foarte mari care
contin produse mici, cda nu pot sa apreciez cantitatea”, iar M.V.C (FGS8F) povesteste
despre ,,mie mi s-a intdmplat sa comand un produs care a ajuns intr-o cutie prea

mare, si care a presupus si o multime de ambalaje suplimentare. Pe de o parte
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inteleg, dar pe de alta parte, am considerat cd putea fi pus intr-o cutie mult mai micd
si nu s-ar fi facut risipa”.

Pe de alta parte, discutiile s-au conturat in jurul ideilor de sigilare si
resigilare a ambalajelor pentru a ajunge mai usor la produs, dar si pentru a-1 pastra
intact o perioadd mai lunga de timp ,,eu apreciez resigilarea la ambalaje pentru a-si
pastra prospetimea” (P.C., FG4F) si ,,ma deranjeaza punga de seminte care se
deschide pand la capat si apoi nu o poti resigila” (C.P., FG4F). In aceeasi situatie
se afld si A.C. (FGS8F), care povesteste ca ,,eu folosesc un anumit gel de dus de la
DM si ma deranjeaza foarte tare ca nu i se inchide capacul, si asta se intdmpla cu
fiecare produs pe care [-am cumparat, si nu inteleg de ce l-au facut in felul acesta.
Credeam cd, la un moment dat s-a rezolvat problema, dar nu s-a rezolvat §i este
foarte suparator, pentru ca produsul este foarte bun”.

Apoi, subiectii au evidentiat situatii in care nu au putut ajunge cu usurinta la
produs ,.eu am o problema cu ambalajele care se deschid greu, de exemplu la
produse cosmetice sau sticle” (1.D., FG8F), sau ,mai este si partea aia cu
ambalajele, de exemplu la mancarea pentru pisici, care se deschide foarte greu.
Chiar daca lucreaza mereu la calitatea produsului, acest aspect ramdne la fel,
problema persista” (M.T., FG5F), si ,,pentru mine este frustrant cand ambalajul nu
este usor de deschis §i trebuie sa apelez la un alt produs ca sa deschid ambalajul”
(G.B., FG4F). R.O. (FGS8F) povesteste despre o experientd cu un ambalaj de produs
care, 1n final, a ajuns sa o raneasca ,,eu m-am chinuit odatd foarte tare cu o sticla de
sampon, incdat m-am tdiat la mdna si s-a rupt si capacul”.

In final, s-au discutat experiente diverse si suparatoare, cu legatura directa
catre ambalajul care ar fi trebuit sa contribuie la o utilizare armonioasa a produsului
continut. Astfel, A.M. (FG5F) noteaza ca ,,am patit cu un ambalaj care pateaza, sau
unde eticheta cu instructiuni de deterioreazd odata ce il iei in mdna”, sau L.R., parte
din acelasi grup, povesteste despre ,,inghetata care ramadne in conul de plastic, in
pahar, si nu poti sa ajungi la tot continutul”.

Aceste exemple de interactiuni negative ajutd companiile sa inteleagd cum
pot educa atitudini, sau pot schimba decisiv felul in care grupul lor tinta percepe un
anumit produs sau un brand. Astfel, participantii au evidentiat diferite probleme
legate de deschiderea cu dificultate a unor ambalaje, dimensiuni excesive si
nenecesare, dar si lipsa rezistentei ambalajelor. Totodatd, acestia au ilustrat
experiente negative privind capacele care nu se inchid sau deschid corespunzator, si
inconveniente legate de sigilare si resigilare, sau ambalaje care nu permit accesul
facil la produsul continut. Analiza acestor perspective subliniazd importanta
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optimizarii aspectelor negative, iar imbunatitirea designului si functionalitatii
ambalajelor contribuie la o experientd mai placutd si mai eficientd pentru
consumatori. Rezolvarea acestor aspecte aduce beneficii ambelor parti implicate,
consumatori si branduri, si genereaza loialitate, Incredere si satisfactie de partea

consumatorilor.

G.2 Perspectiva cohortei masculine

Reactiile respondentilor de gen masculin la aceastd sarcind s-au conturat in
jurul excesului de material asociat cu ideea de risipd, dificultatea deschiderii
ambalajelor, dimensiune, si alte detalii care au contribuit la o experienta negativa cu
produsul.

In FGIM a fost initiatd un dialog care a dezbatut o perioada designul
pungilor de chipsuri existente pe piatd. Respondentii au mentionat si ca ,,md gandesc
la etichetele care nu sunt puse bine pe ambalaj, de exemplu la croissante, unde
eticheta contine toate informatiile despre produs. Si cand e lipita prost, nu pot sa
scanez la casele de self check-out. Si apoi, pungile de chipsuri care sunt imense §i
contin putin produs. Mi se pare ca folosesc prea mult material degeaba (G.V), ,,si
eu zic ca pungile de chipsuri au ambalaje prea mari pentru ca, de exemplu, cand am
plasele pline de cumparaturi, imi ocupd spatiu inutil si mi-e greu la transport” (1.C.),
»exact. Cand pun in punga de cumpadraturi, cand merg acasd, mereu trebuie sa am
grija sa o pun deasupra, ca sa nu le zdrobesc, iar aerul ala nu ma ajutd la nimic din
perspectiva aia. Si mereu trebuie sd o tin in mana sau separat” (G.V.).

In aceeasi perspectiva, A.G. (FG6M) spune ci , pentru mine, unul dintre cele
mai mari aspecte negative il reprezinta excesul de ambalaj. Si dupa, este materialul
din care e facut ambalajul”, argument sustinut si de D.E., parte din acelasi grup de
respondenti ,,da, si la KFC, la Mc... mi se par prea multe ambalaje. Adica, chiar
daca ar fi reciclabile, sa zicem, cred ca se poate evita putin excesul”. Apoi, G.P.
povesteste ca ,,pe mine ma deranjeazd excesul de ambalaj. Cand cumpar un produs
din magazin §i sunt foarte nerabdator sa ajung acasa sa-l deschid si sa ma folosesc
de el, si cand vad ca trebuie sa scot prea multe ambalaje de pe el, ma supdara un
pic”. Pe de alta parte, A.G. si A.R. au mentionat risipa de material din perspectiva
reciclarii si a lipsei de eficientd in productie ,,ca o completare, atdtea ambalaje devin
o risipa clara de material. OK, unii recicleaza, dar multi nu recicleaza si devine o
pierdere treaba asta” (A.R.) ,,mai e si o lipsa de eficientd in productie, ceea ce

implica si alte costuri si poluari” (A.G.).
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In acelasi grup (FG6M), s-a discutat si despre usurinta cu care se poate
ajunge la produsul continut, adica la obiectul principal al achizitiei. Astfel, O.B. a
povestit un exemplu dintr-o experienta recenta ,,focmai ce am pdtit acum cu o sticla
de suc natural. Am desfdcut capacul, are un sigiliu pe care trebuie sa il desprinzi, si
cand scoti sigiliul te stropesti cu totul”. lar A.R. a replicat print-o experienta similara
»elu cea mai mare frustrare o am la sticla de lapte cand trebuie sa scoti dopul de
plastic si ramdi cu chestia de la capac aia in mana si ma enerveazd maxim”, ,,legat
de cutia de lapte, da apreciez ca exista un sigiliu in plus, dar cdteodata tot nu scapi
sa nu te murdaresti” (0.B.), ,,eu ziceam de situatia in care ramdi cu sigiliul in mana
si nici nu deschizi cutia de lapte. Si apoi trebuie sd intervii cu un cutit sau ceva ca
sd deschizi” (A.R.). Un alt moment aseméanator a fost povestit de catre M.C. (FG1M)
care noteaza o situatie care 1i creeaza acelasi disconfort ,,ambalajele de la sticlele de
ulei. La sticlele de lapte se deschid mai usor, dar la sticlele de ulei foarte greu, i
existd riscul de a imprdastia ulei peste tot (sigiliul de sub capac)”. In acelasi sens, au
fost numite si ,,sosul de la Mc” (H.C., FGOM), ,,punga vidata de cafea” (A.S.,
FGOM), ,punga de alune” (L.T., FGOM), ,seminte” (R.S., FGOM), ,.electronice
mici, care vin impachetate in plastic dur si nu se pot deschide fara foarfeca sau cutit”
(A.T., FGOM), sau ,,ambalajele de la mancarea pe care o comandam, si nu putem
deschide ambalajul, mai ales cand te grabesti sau ti-e foame” (A.S., FGOM).

In continuare, exemplele au fost diverse si au mentionat ,produsele
electronice, care au manerele de plastic si se rup si imi cade produsul” (M.H.,
FGOM), ,,cum era pateul cand nu avea cheita aia si imi amintesc cdt ma chinuiam.
Acuma nu stiu daca mai existd, dar ar trebui ca cheita sa nu se rupda in proces. Sau
orice vine asa in conserva. Sau, exemplu meu anterior cu pdinea de la Auchan si
modul in care este impachetata” (G.V., FGIM), sau ,,cutia de la Pringles. E prea
stramtd, mana mea nu intrd acolo sd imi scot chipsurile” (G.L.P., FG1M).

In final, s-a mentionat si un exemplu pozitiv in relatie cu un ambalaj de
produs, de data aceasta la carti ,,modul in care sunt ambalate cartile de la Libris, mai
nou. Au acum un ambalaj inteligent cd ti-e mai mare dragul sa-ti comanzi carti. Se
deschid usor cumva... E important sa fie un ambalaj practic, pe care sa il poti
manevra usor si deschide usor, ori daca nu e asa, te determind sa reduci
cumparaturile” (1.C., FG1M).

Concluzia acestor exemple este ca excesul de material si risipa, alaturi de
dificultatea deschiderii ambalajelor si usurinta cu care se ajunge la produs, sunt
principalele subiecte de ingrijorare ale respondentilor de gen masculin. Exemple

concrete, precum pungile de chipsuri prea mari si cu continut scazut, sticlele de ulei
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dificil de deschis, cutiile de lapte cu sigilii problematice si ambalajele greu de
manevrat au fost mentionate in relatie cu disconfortul si ideea de ambalaj ineficient,
si pentru a sublinia experiente negative. Cu toate acestea, unul dintre respondenti a
oferit un exemplu pozitiv referitor la manevrabilitatea ambalajelor de carti. Aceste
exemple si opinii oferd o perspectiva buna pentru identificarea problemelor asociate
cu ambalajele, si fac loc solutiilor sau alternativelor prin care brandurile ar trebui sa
raspunda pentru a intalni asteptarile consumatorilor.

G.3 Perspectiva cohortei mixte

Grupurile de respondenti mixte au povestit mai divers despre situatiile in
care un ambalaj a contribuit negativ la o experientd de cumpéarare sau consum.
Acestia si-au conturat raspunsurile de dezamagire in zona ideii de manevrare si
transport, dificultatea deschiderii anumitor ambalaje, dimensiunea excesiva a
ambalajelor, dar au povestit si despre risipa materialului si excesul de ambalaj.

R.C. (FG2Mx) a dat un raspuns categoric in sensul dificultatii deschiderii
ambalajelor ,,de exemplu, cutia de conserva fara cheita iti provoaca din start mai
mult de munca, si uneori iti vine sa o arunci direct”. Aceasta idee a fost sustinuta si
de S.W. (FG7MXx) care spune ca ,,md gandesc la ambalajele care te impiedica sa
folosesti produsul. De exemplu, au schimbat ambalajul la bidoanele de 9 litri de apa
de la birou. Initial era cu un maner care iti permitea sa apuci bidonul si sa-l schimbi
atunci cdnd se consuma apa. Acum are mdnerul deasupra, si cum suntem un birou
de femei, ne descurcam incredibil de greu”, de M.M. (FGTMX) ,,da, ambalajele unde
nu poti sa ajungi la produs daca nu te chinui intdi sa perforezi partea de folie de
plastic. Sau la ambalajele de tigari, unde daca nu nimeresti sa scoti folia din prima
apoi te chinui o vegnicie”, si de M.C., parte din acelasi grup ,,ambalajele in care vin
electronicele mici. Ambalajele pe care nu le poti deschide fara o foarfeca”.

Apoi, au fost discutii legate de dimensiunea ambalajului in relatie cu
produsul ,,ambalajul de la 7Days unde produsul este abia jumatate din ambalaj, sau
la chipsuri” (D.S., FGTMX), ,,la sofran mi se pare ambalajul o cumplitd pierdere de
spativ” (A.D.G., FG3MXx), ,,cand comandam mancare si ambalajele sunt prea mici”
(M.S., FG2MX), ,,la fel si la creme. Ai un ambalaj super mare si de fapt produsul...
nu e nici jumatate din el” (R.C., FG2MX), si ,,da, creeaza impresia ca-i produsul cat
ambalajul. Si eu am patit. Si da, te determina sa cumperi dar de fapt te insala” (L.G.,
FG2MXx).
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In ceea ce priveste manevrabilitatea ,,cred cd la unele produse cred ci
trebuie mai multa atentie, pentru a fi mai usor de utilizat: faind, cereale... Clar,
punga de hdrtie protejeaza mai bine faina, dar trebuie avut grija la manipulat si la
deschis ambalajul” (L.G., FG2MX), ,,ambalajul cerealelor mi se pare cel mai prost
ambalaj posibil. Ma refer la cel de plastic. Ca daca tragi de el, se rupe cu totul”
(C.R., FG2MXx) si L.M. (FG3MXx) care mentioneaza ,,pe mine md enerveazd sucurile
la cutie, mereu ma murdaresc”.

De altfel, materialele utilizate in exces si risipa sunt si ele mentionate ca
elemente negative ce apartin de ambalaje, si influenteazd consumatorul ,,prea mult
ambalaj la un produs. In mai multe straturi de plastic, apoi in cutie. De exemplu,
orezul care e in plastic apoi iar in cutie. Nu cred ca este atdt de perisabil sau atdt
de sensibil acest produs ca sa fie folosit atdt de mult ambalaj” (G.G., FGTMX) si ,,eu
am un animal de casa caruia 1i cumpar nisip. lar nisipul este pus intr-o pungd, iar
punga e in ambalaj de carton. Si nu inteleg de ce nu pun o etichetd pe punga si atat.
Si mai are si un zipper perforat de carton, de care sda tragi si sa deschizi cutia la
mijloc, care nu functioneaza niciodata. Si, mai este o variantd buna de la Dunhill
unde imi place ca partea de aluminiul se detaseaza odata cu capacul. Dar daca da
gres ramdne in exces si degeaba” (S.S., FGTMXx).

Concluzia acestor exemple este ca grupurile mixte s-au referit la mai multe
detalii in relatie cu problemele legate de ambalare sau care au afectat negativ
experienta de consum. Desi s-a discutat in termeni de manevrabilitate, dimensiune
si dificultatea deschiderii, nuantele surprinse in exemple sustin o extensie a acestor
inconveniente. Acestia au Insumat o perspectiva criticd si constientd In ceea ce
priveste ambalajele, si atrag atentia, la fel ca celelalte grupuri, asupra elementelor
care creeazd o experientd mai putin placutd. Respondentii s-au influentat intre ei,
insd fiecare a expus exemple care fac parte din viata lor, ceea ce aduce un plus de
originalitate ideilor discutate, si nu s-au identificat inhibitori pe baza de gen in aceste
grupuri.

Analiza exercitiu cu imagini comparative

Pentru a face trecerea intre discutiile despre elementele comunicarii vizuale
si cele legate de sustenabilitatea ambalajului, subiectii au fost expusi la o serie de
imagini comparative unde s-au notat rispunsurile lor. in acest fel, mai jos vor fi
explicate informatiile obtinute prin afigsarea imaginilor in ordine cronologica, si vor

sublinia atat suma alegerilor, cat si graficele corespunzatoare alegerilor fiecarui gen.
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Figura 1. Distributia alegerilor
Imagine 1. Ambalaj lapte respondentilor in ceea ce priveste culoarea
ambalajului de lapte
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Ambalaj verde
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Ambalaj albastru
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= Ambalaj albastru (F) = Ambalaj verde (F) = Ambalaj albastru (M) = Ambalaj verde (M)

Figura 2. Distributia alegerilor Figura 3. Distributia alegerilor
respondentilor de sex feminin in ceea ce respondentilor de sex masculin in ceea ce
priveste culoarea ambalajului de lapte priveste culoarea ambalajului de lapte

In raport cu primul set de imagini (Figura 1), 72% (n=39) dintre respondenti
au ales culoarea albastru pentru cutia de lapte, iar 28% (n=15) au ales culoarea verde.
Totodata, din totalul de respondenti de gen feminin (Figura 2), 64% (n=18) prefera
culoarea albastru, iar 36% (n=10) culoarea verde atunci cand vine vorba despre
ambalajul de lapte. O parte dintre respondenti si-au motivat alegerea spunand ca
»eu aleg albastru pentru cd, de obicei, laptele cu grasime mai putind este in
albastru la raft. Si duce mai mult spre prospetime culoarea albastru” (A.M.,
FGSF), sau ,,desi imi place verde, as alege albastru. Verdele in cazul laptelui mi
se pare ca o mazga, ceva murdar” (B.S., FG5F), ,,si eu as alege albastru, mi se
pare mai relatable. Asociez mai usor albastru cu laptele, decat asociez verdele”
(S.W., FG7MX), ,.,eu as alege albastru, ca verdele ma duce cumva cu gandul la

produsele din raioanele de Bio care sunt de obicei prea scumpe si nu am incredere
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ca sunt cu adevarat mai bio” (M.C., FGTMx). Pe de alta parte, ,,aleg verde pentru
ca imi aduce de iarba si de vaca” (M.C., FG4F), sau ,,aleg verde pentru ca mi se
pare mai calda culoarea” (A.G., FG4F), ,,eu verde. Ma duce cu gandul la iarbd,
mai aproape de natural, de vaca” (L.G., FG2Mx). Ceilalti respondenti au ales in
functie de preferintele lor strict legate de culoare, sau nu au dorit sd 13i motiveze
raspunsul.

De cealaltd parte, din totalul de respondenti de gen masculin (Figura 3),
81% (n=21) au ales culoarea albastru, in timp de 19% (n=5) dintre respondenti
preferd culoarea verde la cutiile de lapte. Acestia 1si justifica alegerea spunand ca
»albastru, pentru ca mi se pare ca striga mai mult ,,cumpara-ma” decdt o face
verdele” (1.C., FGIM), ,,aleg albastru pentru ca verdele arata expirat” (M.C.,
FGIM), ,,si eu tot cu cutia de lapte albastra as merge. Nu stiu, mi se pare mai

>

curata” (0.B., FGO6M), ,,cred ca psihologic as merge pe albastru, ca e cumva
asimilata culoarea cu laptele din toate reclamele si ce e pana acum prin magazin.
Pe cdand, verdele e iarba, salata...” (A.R., FGO6M), ,,mi se pare cd in toate
magazinele existd ambalaje albastru si rosu la lapte” (R.N., FG3Mx). In acelasi
timp, ,,verde. Albastru ma duce cu gandul la chimicale, ceva ce nu as vrea in lapte”
(C.H., FGOM), ,,eu as alege verde. Ca m-as gdndi, probabil, ca e un produs bio,
cd vacuta a mdancat doar chestii mai sandtoase” (D.E., FG6M), si ,,daca intre cutii
nu este nicio diferentd, as merge pe verde, m-as gandi ca este mai sandtos” (A.G.,
FGO6M), ,,eu verde as alege, pentru ca imi place marketingul. Daca imi spune ca
vdcuta e fericitd, eu ii cred si cumpar. Bine, caut si certificarea” (G.G., FgTMXx),
si ,,eu aleg verde, ma duce cu gandul ca e lapte cu procent mai mare de grdsime,
si asa imi place sa cumpar laptele” (D.S., FGTMXx).

Respondentii de gen masculin au avut mai des tendinta sa-si justifice
alegerile decat respondentii de gen feminin.

Concluzia este ca, in general, culoarea albastru este mai des asociatd cu
laptele, in timp de culoarea verde poarta valente mai extreme. Culoarea verde poate
invita la ideea de sanatate si naturd, sau poate marca decisiv cumparatorul prin

inducerea unei imagini mai putin prietenoase cu ideea de aliment.
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priveste designul ambalajului de snack priveste designul ambalajului de snack

In ceea ce priveste cel de-al doilea set de imagini afisat (Figura 4), din totalul
de 54 de respondenti, 87% (n=47) prefera designul traditional al pungilor de snack-
uri, In timp ce 13% (n=7) din persoane au ales varianta de design minimalist. Din
acestia, 96% (n=27) dintre respondenti de gen feminin (figura 5) au ales varianta
traditionald, in timp ce 4% (n=1) au preferat varianta minimalistd. Acestia au ales sa
isi justifice alegerea designului traditional prin ,,aratd mai fain” (C.P., FG4F), ,,mi
se pare cd nu as putea alege, ca nu ag putea uita designul old, dar mi se pare ca cel
din dreapta arata ieftin” (1.R., FG4F), ,,celalalt nu pare sa aiba acelasi gust” (A.M.,
FGA4F), ,,da, te face sa te gandesti cd daca la ambalaj au fost minimalisti, poate si la
gust” (B.S., FG4F), ,,mie imi induce ideea ca ar fi o replica. Nu consum, dar probabil
as alege varianta traditionala” (M.V.C., FG8F), ,,M-as gandi ca cel minimalist are
gust fake” (R.O., FG8F). In timp ce M.P. (FGS8F) a ales varianta minimalista dar nu
a dorit sa isi argumenteze alegerea ,,eu as merge pe varianta minimalista”.

De cealalta parte, din totalul respondentilor de gen masculin (Figura 6), 77%
(n=20) au ales varianta traditionala, in timp ce 23% (n=6) au ales varianta
minimalista. Dintre acestia, o parte si-au motivat alegerea spunand ca ,,aici as merge
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stanga, dar e chestia de brand. E Doritos si parca un fake de la Doritos” (A.R.,
FG6M), ,,mi se pare ca arata mai bine, ca are un design mai fain, imi atrage
privirea” (G.P., FG6M), ,,cel minimalist pare marcd proprie a supermaketului”
(L.T., FGOM), ,,minimalistul pare fake, pare ADIBAS si nu ADIDAS” (R.I., FG2MXx),
~minimalistul e ADIBAS, facut pe sub mand. Deci, stanga” (G.G., FGTMx). lar
pentru designul minimalist ,,mi se pare mult mai simplu, nu mi se pare cd e atdt de
agresiv. Primul mi se pare ca e foarte agresiv pentru mine” (1.C., FG1M), ,.eu as
alege imaginea din dreapta, desi e design mai minimalist, mi se pare mai interesant”
(FG6M), ,,chiar daca e mai minimalist, banuiesc ca toate informatiile o sa le gasesti
pe verso, ce contine, sau gramaj sau alte chestii” (FG6M).

Dincolo de ideea de design, respondentii au fost surprinsi spunand cé nu ar
avea gust bun produsele din ambalajul cu design minimalist. Astfel s-a identificat
perceptia calitatii gustului prin imagine, culori si fonturi. De asemenea, respondentii
de gen feminin sunt mai putin predispuse sa incerce un produs nou, cu care nu au
stabilita nicio forma de experienta.
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Prin cel de-al treilea set de imagini (Figura 7) s-a cautat si se noteze
preferintele respondentilor in raport cu designul ambalajului de ciocolata. Astfel,
participantii au avut de ales intre varianta ,,gold” si cea minimalistd. Din totalul
respondentilor, 70% (n=38) au ales varianta ,,gold”, iar 30% (n=16) au ales varianta
minimalistd. Din acest procent, 61% (n=17) dintre respondentii de gen feminin
(figura 8) au ales prima variantd, in timp ce 39% (n=11) au ales varianta cu design
minimalist. Acestia au notat ca ,,pentru ca sunt mai colorate si au detaliile acelea pe
eticheta” (M.T., FGSF), ,,ma intereseaza designul” (M.P., FG8F), ,,pentru estetica,
geometrica” (M.C., FGTMX), ,,mi se pare mai elegant si mai frumos” (1.D., FG8F),
»~imi place. Mi se pare mai Premium, iar cealalta are un print mai ieftin” (S.W.,
FG7MXx). lar de cealalta parte, ,,imi place cel din dreapta, cel din stinga mi se pare
prea aglomerat” (B.S., FG5F), ,,mi se pare mai eleganta” (R.C., FG2MX), ,,stdnga
mi se pare cd e de pus la cofetarie, nu de mancat” (M.M., FGTMXx).

In ceea ce priveste respondentii de gen masculin (Figura 9), 81% (n=21)
dintre acestia au ales varianta ,,gold”, iar 19% (n=5) au preferat varianta cu design
minimalist. Astfel, s-au notat cateva dintre raspunsurile lor in acest sens ,,culorile
sunt mai placute pentru mine” (R.1., FG2MX), ,,in anumite situatii, albul imi da
senzatia de necalitativ’ (1.C., FGIM), ,,eu zic ca a depus mult efort pentru design, si
deci trebuie sa fie ceva bun acolo. Deci au o echipa de marketing mai bund, si
produsul ar trebui sa fie mai bun” (0.B., FG6M). Pentru alegerile in favoarea
designului minimalist nu s-au notat detalii.

Concluzia ce se poate desprinde aici este cd mai mult de jumatate dintre
respondenti considerd un produs care are un design al ambalajului in culoarea negru
sau auriu ca fiind Premium sau elegant, in timp ce, designul cu fundal alb si detalii
minimaliste a fost mai degraba asociat cu ideea de ieffin. Preferintele pentru font si
fundal au fost influentate de optiunile bogate si minimaliste. Se poate observa o
tendintd mai crescutd a persoanelor de gen feminin care preferda un ambalaj mai
minimalist decét cel al persoanelor de gen masculin. Acestea asociaza designul

minimalist cu valori mult mai pozitive decit consumatorii barbati.
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In ceea ce priveste a patra expunere de imagini (Figura 10)), din totalul de
respondenti 35% (n=19) au ales produsul cafea ambalat intr-un ambalaj de plastic
negru, iar 65% (n=35) au ales varianta de ambalaj sustenabil. Dintre acestia, 29%
(n=8) din participanti de gen feminin (Figura 11) au ales varianta de ambalaj de
plastic, In timp ce 71% (n=20) au ales varianta sustenabild. Acestea si-au motivat
alegerea spunand ca ,,cel negru, am folosit ambalajul dsta, e util, si imi place cum

-9

arata” (M.C., FG4F), ,,cel negru, desi ma atrage dreapta. Dar stdnga mi se pare
mult mai practic” (P.C., FG4F), ,,cel negru, e mai comod cu zipp” (E.O., FG4F), ,.eu
pe stanga, imi place negru la cafea” (M.P., FG8F). lar in ceea ce priveste ambalajul
sustenabil ,,ca pare mai Premium” (B.S., FG5F), ,,eu nu prea consum cafea. Negru
mi se pare cd imi spune cd e o cafea tare, deci as alege dreapta” (A.M., FG5F), ,,si

mie imi place mai mult cel din dreapta. Cred ca mai putine informatii pe ambalaj il
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face mai Premium, mai limpede, mai clar” (1.D., FG5F), ,,eu as alege dreapta,
pentru ca mi se pare cd e din material mai eco, si imi place ca are modalitatea aia
de a inchide punga” (A.C., FGS8F), ,,in dreapta ambalajul mi se pare mai elegant”
(A1, FG2MXx).

De cealalta parte, 42% (n=11) din respondenti de gen masculin (Figura 12)
au ales ambalajul de plastic negru, iar 58% (n=15) din respondenti au ales
ambalajul sustenabil. Acestia si-au motivat alegerile prin diferite mentiuni ,,as
alege imaginea din stanga, deoarece pare cd s-ar inchide mai bine dupa prima
folosire” (L.1., FG6M), ,.eu m-as duce pe stanga pentru ca pare mai compactd, mai
usor de tinut si utilizat” (A.R., FG6M), ,,si eu as merge pe stanga pentru ca imi
dau seama ca e cafea, in timp ce pe cea din dreapta nu prea scrie nicdieri, nu imi
dau seama asa usor” (0.B., FG6M), ,.,eu prefer stanga, culorile sunt mai placute
pentru mine” (R.1., FG2MX), ,,stdnga pentru ca imi place cafeaua tare §i asociez
negru cu ceva tare” (D.S., FGTMx). Pe de alta parte, ,,instinctul ar zice prima, dar
imi dd impresia de ieftin. Ori a doua e mai sofisticatd, deci mda duc pe a doua. Imi
da senzatia de simplu, elegant si rafinat. Si imi place si materialul, ca e de hartie”
(I.C., FG1M), ,,desi imi place culoarea celei din stinga, as alege ambalajul din
dreapta doar pentru cd pare dintr-un material mai reciclabil” (A.G., FG6M), ,,si
eu as alege dreapta, desi nu sunt bautor de cafea. Doar asa, dupa cum arata”
(D.E., FG6M).

Concluzia care se remarca aici este ca existd o preferintd semnificativa
pentru ambalajele sustenabile in cazul produselor de cafea, unde ambalajul din
hartie a fost preferat in raport de aproape de doud ori mai mult decat cel din plastic.
De asemenea, consumatorii de gen feminin sunt mult mai predispusi sa aleaga un
ambalaj sustenabil decat consumatorii de gen masculin. Aceasta alegere depinde si

de diferite motive estetice, nu depinde in intregime de materialul sustenabil.
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A cincea serie de imagini (Figura 13) aduce in prim plan produse de igiena
in ambalaj de plastic si in ambalaj sustenabil. Reactia respondentilor a fost de 96%
(n=52) la 4% (n=2) in favoarea produselor ambalate In ambalaj de plastic. Din
acestia, singurele 4% (n=2) pro varianta de ambalaj sustenabil au venit din partea
respondentilor de gen feminin (Figura 14), astfel impartindu-si voturile si adunand
93% (n=26) din voturi pentru ambalajul de plastic, si 4% (n=2) din voturi pentru cel
sustenabil.

In ceea ce priveste ambalajul sustenabil, un singur vot a fot explicat, si
anume ,,imi da impresia de natural” (A.G., FG4F). De cealalta parte, mentiunile au
insemnat ,,pentru design, si eu stanga. Dar dacad ags sti ca cel din dreapta este un
produs pe care l-am mai folosit si doar si-a schimbat ambalajul, as merge pe cel din
dreapta” (AM., FG5F), ,desi cel din dreapta pare eco, nu imi place si as merge pe
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stanga” (B.S., FGSF), ,,imi place ambalajul negru, pare Premium” (L.R., FG5F),
waratda mai luxos” (1.D., FG8F), ,,mi se pare ca ambalajul dla nu o sa stea in
picioare” (M.C., FGTMX), ,,pare mai calitativ’ (S.W., FGTMX).

In acelasi timp, in categoria respondentilor de gen masculin (Figura 15) a
fost unanimitate de voturi, adica 100% (n=26) din voturi pentru ambalajul de plastic.
Acestia si-au motivat alegerea prin expresiile urmatoare ,,arata ieftin a doua” (D.P.,
FG1IM), ,,a doua arata murdar” (G.V., FGIM), ,,aleg negru pentru ca asociez negru
cu ceva masculin” (D.S., FGTMXx).

Concluzia acestei sarcini este cd ambalajele sustenabile din hartie nu au avut
o preferintd semnificativa in randul consumatorilor, cu exceptia a doud persoane din
grupurile de gen feminin. Din reactiile respondentilor putem intelege cd Inca nu este
pregétit publicul sa asocieze calitatea cu ambalajele sustenabile, si nici nu pot fi
incluse in ideea produselor in care au incredere atunci cind vine vorba de igiena
personala.
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A sasea sarcind de a alege intre seturi de imagini (Figura 16) a cautat sa
inteleaga reactiile consumatorilor la ambalajele pentru detergent. Desi este un produs
chimic, raspunsurile au fost mai echilibrate fatd de situatia expusa anterior. Astfel
incat, din totalul respondentilor, 44% (n=24) au ales varianta de ambalaj sustenabil,
in timp ce 56% (n=30) au ales varianta clasica de ambalaj pentru aceastd categorie
de produs.

Asadar, din aceastd suma, 64% (n=18) din persoanele de gen feminin (Figura
17) au ales ambalajul sustenabil, in timp ce doar 36 % (n=10) din persoane au ales
varianta de plastic. Acestia si-au argumentat pozitia prin remarci diverse ,,stdnga,
pare ambalaj mai prietenos cu mediul, si ambalaj din carton, si poate ingrediente
mai naturale” (B.S., FG4F), ,,as alege stanga pentru ca asa cumpdra mama cand
eram copil” (LR., FG4F), ,.are un ambalaj, mi se pare mie, mai eco” (A.C., FG5F),
wpare bio si pare ca nu te mandnca pilea si nu are micro plastic” (S.W., FGTMx),
wStanga cda mi se pare cda ar mirosi mai bine” (M.M., FG7MXx). lar de parte
ambalajului de plastic s-a notat ca ,,eu imi tin detergentul in baie si mi s-ar face praf
de la umiditate” (C.P., FGA4F), ,,in mod normal nu as alege nici unul, dar cred ca as
alege dreapta” (AM., FG4F), ,arata mai modern si mai dragut” (1.D., FG4F),
wpentru cd tot ce am incercat ca detergent bio nu curdta bine” (M.C., FGTMXx).

Pe de alta parte, 23% (n=6) dintre respondentii de gen masculin (Figura 18)
au ales ambalajul sustenabil, iar 77% (n=20) au optat pentru varianta traditionala de
plastic. Astfel, pentru ambalajul sustenabil, a fost o singura motivatie din partea unui
respondent de gen masculin ,,eu as alege stinga, pentru ca este clar ca cutia
respectiva are un layer de plastic inauntru care ar fi impotriva apei” (A.G., FG6M).
De cealalta parte, insa, s-au notat mai multe aspecte care a influentat decizia ,,as
alege pe cel din dreapta, pare mai usor de transportat, si cel din stanga parca nici
nu-i detergent” (G.P., FG6M), ,,eu l-as alege pe cel din dreapta pentru cp cel din
stdnga pare cad e o cutie de carton, §i in caz ca se umezeste, ambalajul nu mai poate
sa isi indeplineasca scopul” (L.1., FG6M), ,.stanga arata a lemon cake” (C.H.,
FGOM), ,,pentru ca nu arata prea inteligent stanga” (A.S., FGOM), ,,stdnga aratd a
altceva decat a detergent” (L.T., FGOM), ,,albastru imi inspira ceva mai proaspdt,
mai pur, la detergent. Ceva mult mai bun” (D.S., FGTMX), ,,cel din stanga arata ca
si cum mi-ar pata hainele” (S.S., FGTMX)

In concluzie, ambalajul de plastic a avut o preferinta semnificativa in randul
consumatorilor, fiind preferat de mai mult de jumatate din participanti in comparatie
cu ambalajul sustenabil. In general, respondentii si-au motivat alegerea rational,
argumentand practic nevoia de a exista un ambalaj de plastic pentru acest produs,
pentru a-i prelungi viata printr-o rezistentd crescuta in timpul depozitarii. De notat
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aici este si faptul cé respondentii se simt mai pregatiti sa achizitioneze produse in
ambalaje sustenabile atunci cand vine vorba despre un produs chimic, sau care nu
pastreaza produse pe care acestia ar trebui sd le foloseasca pentru corpul lor.
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Ultima serie de imagini (Figura 19) a afisat un produs alimentar, prajiturele
de tip cookies. Acestea au fost ambalate, din nou, in ambalaj de plastic transparent
si in ambalaj de carton sustenabil. Din cei 54 de respondenti, 44% (n=24) au ales
varianta de plastic, n timp ce 56% (n=30) au ales cutia de carton pentru a depozita
acest aliment.

Asadar, din acest numar, 39% (n=11) din persoanele de gen feminin (Figura
20) s-au declarat pro ambalajul de plastic, iar 61% (n=17) au ales varianta
sustenabild. Asadar, respondentii de gen feminin au sustinut cd ,varianta
transparenta si ca se poate lipi la loc” (M.C., FG4F), ,pentru mine este foarte
important sa vad produsul” (1.R., FG5F), ,,cumva pentru ca mi se pare mai practic
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in pungd. Se poate inchide la loc si parca stau mai bine biscuitii, nu neaparat de
aspect” (M.P., FG8F), ,,pentru ca pot sa vad ce e inauntru. Mi se pare ca ambele
sunt dintr-o zond artizanald oricum” (M.M., FGTMx). In acelasi timp, pentru
ambalajul sustenabil acestia au raspuns ca ,,imi place prezentarea” (L.B., FG5F), ,.as
alege dreapta pentru ca sunt in cutie” (B.S., FG5F), ,,imi place mai mult ideea, adicd
mi se pare mult mai ok. Le poti oferi si cadou” (A.H., FG8F), ,,imi place ca este cutie
si ca nu este folosit atdt de mult plastic, cred eu” (A.C., FG8F), ,pentru ca sunt
ambalate in carton” (M.C., FGTMX).

De asemenea, in grupul respondentilor de gen masculin (Figura 21) a fost
inregistrata prima egalitate de voturi intre variantele expuse, avand un scor de 50%
(n=13) la 50% (n=13) in favoarea fiecarei optiuni. Acestia si-au motivat alegerile
prin ,,mi se par mai elegante” (1.C., FG1M), ,;mai elegant, si e mai greu sa strici
produsul. Poti vedea usor daca este deteriorat produsul daca e deteriorat
ambalajul” (M.T., FGIM), ,pentru ca plasticul ajuta sa pastreze calitdtile
produsului. Gust, miros” (L.1., FG6M), ,,pare mai bine ambalat” (G.P., FG6M), ,.din
punct de vedere al sigilarii mai bune” (C.H., FGOM). Iar pentru ambalajul sustenabil,
cateva mentiuni ar fi ,,;mie a doua mi se pare mai simplu si mai elegant” (G.L.P.,
FG1M), ,.din acelasi motiv. E carton si nu plastic” (A.G., FG6M), ,,pentru ca nu vad
o relatie buna intre plastic si mdncare” (A.R., FG6M).

In concluzie, atunci cand vine vorba despre un ambalaj in care respondentii
nu planuiesc sa pastreze produsul prea mult timp, acestia sunt mai repede de acord
sd aleaga un ambalaj din materiale sustenabile. Mai ales ca unii dintre respondenti
marturisesc cd nu vad o relatie pozitiva intre plastic si alimente. De asemenea, se
poate constata ca respondentii de gen masculin nu se remarca in aceasta alegere, insa
respondentii de gen feminin cauta si aleagd un pic mai des ambalaje sustenabile In
aceasta situatie.

H. Ambalaj sustenabil — asocieri si semnificatii subiective

In ceea ce priveste cea de-a doua serie de discutii, prima intrebare care
deschide aceastd temd si-a dorit sd introducd respondentii in contextul
sustenabilitatii, si le-a 1dsat spatiu sd defineascd din perspectiva proprie expresia si
semnificatia acesteia.

H.1 Perspectiva cohortei feminine

Majoritatea respondentilor de gen feminin si-au explicat perspectivele prin
includerea ambalajelor sustenabile in categorii de genul reutilizabil/reciclabil,
material eco-friendly/ bio-degradabil, dar si explicatii care tin de durabilitate,
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materiale reciclate, dar si impactul acestora asupra gustului produselor. In acest sens,
mai jos vor fi redate suma celor mai importante definitii pe care respondentii acestor
grupuri le-au dat, n functie si de categoriile mentionate mai sus.

Astfel, in termeni de asociere cu ideea de reciclat/ reutilizat, cel mai des s-a
discutat in FG4F, unde respondentii au facut diferite paralele prin care sa 1si exprime
parerea. A.G. spune ca sustenabil Inseamna ,,un ambalaj care sa nu faca rau planetei
prin compozitia sa, compostabil, sa care sd poata fi poata fi reutilizat”, G.B. se
declara de aceeasi parere ca A.G. si adauga ,,/a fel cu ce a spus A.G., plus ambalaj
cu tonuri pamdntii”, iar P.C. ,,si eu sunt de acord. Ambalaj sustenabil, pentru mine,
inseamna un ambalaj reutilizabil, reciclabil. La asta ma gdandesc”. lar M.V.C., parte
din FGS8F, spune ca ,,un ambalaj sustenabil este conditionat de material. Adica, daca
este din produse reciclabile, reciclate, si daca poate fi refolosit ulterior”, ,la fel si
eu, ma uit sa vad daca produsul este facut din produse reciclate si daca poate fi
reciclat ulterior” (A.C., FGS8F), ,,da, si eu ma uit sa vad daca e facut din materiale
reciclate si, in acelasi timp, dacd poate fi reciclat, sau daca il pot folosi la altceva,
in alt scop, sa nu il irosesc, sa nu il arunc pur si simplu” (A.H., FG8F)

In termeni de durabilitate, R.O. (FG5F) mentioneazi ca pentru ea ambalaj
sustenabil Tnseamna ,,eu ma gdandesc la un ambalaj care dureaza in timp, si care
poate fi refolosit”. Aceasta asociere a fost facuta si de M.S., parte din acelasi grup,
care spune ca ,.eu md gandesc la suma a tot ce s-a spus pand acum, sa dureze mult
si sd fie reciclabil, sau sd fie din ceva material reciclat”, lucru confirmat si de .D.
»$1 eu ma gandesc ca ambalajul sd tina mai mult timp, si sd fie reciclabil”.

Apoi, unele discutii s-au concentrat pe ideea de material. Astfel, B.S. (FG5F)
spune cd ,,pentru mine inseamnd sd nu fie ambalaj in exces, sa nu fie mai mare, sau
mai mult plastic decdt este nevoie in realitate, sau sd fie refolosibil”. In acest grup,
multe dintre raspunsuri s-au formulat in aceastd zona. Asadar, C.M. spune ,,sd fie din
materiale bio-degradabile, hdrtie, carton”, ,,orice contine mai putin plastic” (M.T.),
wpentru mine, ambalaj sustenabil este egal ambalaj eco-friendly” (1.D.), iar M.C. si
E.O., ambele parte din FG4F, spun ca ,,sustenabil egal eco”, respectiv ca ,,sustenabil
inseamna bio-degradabil”.

Un singur respondent a oferit o perspectiva negativa acestei expresii, si a
motivat ca ,,eu ma gandesc intr-un sens negativ. Adica nu imi plac paiele de carton
si paharele de hartie, mi se pare ca schimba gustul produsului” (L.B., FG5F).

In concluzie, suma raspunsurilor colectate de la respondentii acestor grupuri,
ar putea fi inglobate intr-o definitie care sa sustina toate punctele lor de vedere.
Astfel, ambalajul sustenabil poate fi definit drept un tip de ambalaj care are in vedere
impactul sdu asupra mediului, si care se concentreaza sa utilizeze practici ecologice
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pe durata ciclului sau de viatd. Acesta se raporteaza sistematic la caracteristici
precum reutilizabilitate, reciclabilitate, eco-friendly sau bio-degradabil. Totodata,
acesta este conceput avand misiunea de a minimiza resurse, dar si sa reduca deseurile
pe care le poate genera. De asemenea, contribuie prin durabilitatea sa si rezistenta in
timp la protejarea mediului Inconjurator.

H.2 Perspectiva cohortei masculine

Respondentii de gen masculin au redat si ei o serie de raspunsuri si
perspective proprii In relatie cu acest subiect. Astfel, acestia s-au raportat la ideea de
ambalaj sustenabil prin asocieri cu reciclabilitate, materiale utilizate, durabilitate,
impactul productiei asupra mediului, dar si beneficiile aduse consumatorului.

Din perspectiva ambalajelor reciclabile si impactul lor asupra mediului s-au
notat cateva afirmatii. In acest sens, G.V. (FG1M) spune ca ,,un ambalaj sustenabil
este unul care sa se poata spadla si sa poti sa reciclezi. Sa speli usor. Ma gandesc la
lapte, se scurge foarte greu produsul si trebuie sa tai cutiile de lapte ca sa poti sa
scurgi tot, si sd le ia masina de reciclat”, apoi ,,pentru mine ambalaj sustenabil este
ambalajul care se poate recicla §i care nu dauneaza mediului inconjurator” (1.C.,
FGIM), ,,pentru mine un ambalaj sustenabil inseamna un ambalaj care sa aiba un
impact mic asupra mediului” (A.R., FG6M), si ,.fot asa, sa fie reciclabil, sa aiba un
impact mic asupra mediului. Sa nu afecteze animalutele” (O.B., FG6M).

Pentru L.I. (FG6M), un ambalaj sustenabil se explica prin durabilitate, iar
acesta spune ca ,,pe mine ma duce cu gandul la ceva de duratd, ceva care reuseste
sa sustina produsul sau greutatea produsului respectiv mult mai bine”. lar D.P.
(FG1M) spune ca ,,pe mine sustenabil ma duce cu gdndul si la a transporta cu
usurintd produsul, adica sa fie comod la transport, si sa transporti in sigurantd
produsul”.

In ceea ce priveste materialul din care este ficut un ambalaj, respondentii au
spus ca ,,eu cred ca sustenabil e sa fie un plus si pentru consumator, dar si pentru
planetd sau societate. Adica iti vine produsul in maxima sigurantd, si in acelasi timp
poti si sa reciclezi cutia sau ambalajul. Adica nu e plastic ci materiale bio, carton”
(G.L.P., FGIM), dar si ,.eu as zice in primul rdnd materialul din care este facut
ambalajul. Sa fie in totalitate reciclabil, si de preferat din material refolosit, si apoi,
m-as uita §i la productia ambalajului respectiv, cat de mult polueaza productia
acelui ambalaj sau sigilarea ui” (A.G., FG6M).

In ceea ce priveste FGOM, acest grup s-a concentrat pe rispunsuri ce tin de
reutilizabilitate si au dat exemple din experienta lor ,,cand spui ambalaj sustenabil,

eu ma gandesc la punga cu pungi. Si, cumva, ma gandesc de cdte ori zic ca iau cu
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mine o pungad la cumparaturi si uit de fapt. Dar se intdmpla si sa le refolosesc.
Cadteodata in loc de saci de gunoi. Sau, ma mai gdndesc la cutiile de inghetata
folosite in loc de caserole pentru depozitat mdancarea” (M.H.). Apoi, ,,cutiile de
bomboane refolosibile, sau cele de biscuiti cu unt transformate in recipient pentru
ata si ac, sticlele de Cola pentru tuica” (L.T.), ,,sau borcanele cu capac, borcanele
de sticla” (R.S.).

Conform raspunsurilor acestor grupuri, ambalajul sustenabil este un ambalaj
reciclabil, confectionat din materiale eco-friendly, durabil si rezistent. Acesta
participa cat mai putin la deteriorarea mediului inconjurator, are un impact negativ
minim, si ofera beneficii diverse consumatorilor.

H.3 Perspectiva cohortei mixte

In grupurile mixte respondentii au ierarhizat asemanitor felul prin care
definesc ambalajul sustenabil. Acestia se raporteaza la reciclare si reutilizare, dar
mai mult la tipurile de materiale din care sunt compuse ambalajele. Respondentii si-
au argumentat mai putin perspectivele, si mai mult au numit caracteristicile pe care
le asociaza cu aceasta expresie.

Astfel, s-au notat expresii ca ,bio-degradabil” (R.C., FG2MXx) si
wrefolosibil” (D.S., FG7TMX), dar si cateva descrieri subiective ,,care sa nu dauneze
mediului, dar care sa fie ok si pentru persoana care il consuma” (R.C., FG2Mx),
»ma gandesc la reciclare, dar si la produs. Sa fie un ambalaj mai prietenos cu
natura” (L.G., FG2MX), ,,ceva reciclat, reutilizat sau reutilizabil. Sustenabil e si
daca reciclezi ambalajul si de unde vine el” (G.G., FGTMX), ,,da, si eu la fel, cand
vad ambalaj sustenabil ma gdandesc ca este facut din materiale reciclate” (S.S.,
FG7Mx).

In grupa de respondenti FG3MX, s-a discutat despre ambalajul sustenabil ca
activitate care precede momentul consumului, nu doar ce se intamplad cu ambalajul
rdmas dupa consum. ,,eu mda gandesc la amandoua directiile, adica daca ambalajul
este sustenabil fabricat, si ce se intampla cu el dupa folosirea produsului, daca este
reciclabil. La asta ma gandesc cand spui ambalaj sustenabil” (A.D.G.) si ,.eu prin
sustenabil inteleg ca este un produs care respectd anumite reguli, de bio, de
reciclare, nu au material plastic, sau pot fi reciclate” (R.N.). Totodata, H.C. a
mentionat ca ,,reciclat. Ma gandesc la reciclat, nu vreau sa il reutilizez”.

lar in cadrul grupului FG7Mx, discutia s-a concentrat pe materiale si
calitatea lor de a fi reciclabile ,,md gdndesc la carton. Asociez ideea de ambalaj
sustenabil cu ideea de carton” (S.W.), iar M.C. sustine ca ,,eu ma gandesc la sticla.

Mi se pare ca poti si sa reutilizezi i sa reciclezi sticla”.
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Pe de alta parte, M.S. (FG2MXx) spune ca ,,eu mai degraba ma gandesc ca
protejeaza produsul mai mult. Adica dureaza mai mult pana se strica, sau ceva in
zona asta”.

Asadar, in aceste grupuri discutia a fost una scurti pe acest subiect. In fiecare
grup s-a identificat un respondent care a dat tonul, un lider al ideilor pe care ceilalti
fie au confirmat expresia folosita, fie au adus argumente prin care sd se explice
pozitia lor de acord. A fost interesant de urmarit felul in care toti respondentii au
cautat sa sustina initiativa celui care raspundea primul, considerand variantele de
raspuns limitate si optdnd pentru un acord cu ce era spus deja. S-au notat tendinte
specifice de gen, dar s-a simtit o lipsa a initiativei feminine In fiecare grup mixt.

Conform acestor grupuri mixte, ambalajul sustenabil respectd principii de
reciclare si bio-degradabilitate, impreuna cu posibilitatea de reciclare. Principiul care
trebuie sa ghideze aceste ambalaje este acela de a nu dduna mediului inconjurator,
sau sd contind materiale plastice. De asemenea, sa fie realizat din materiale reciclate,
precum carton sau sticla.

I. Pozitionare in raport cu ambalajul sustenabil

Dupa definirea corespunzatoare a termenilor, cea de-a noua intrebare
adresatd respondentilor cautd si afle opinia acestora in legatura cu ambalajul
sustenabil, si masura in care acesta poate influenta decizia de cumparare.

1.1 Perspectiva cohortei feminine

Subiectii de gen feminin au scos 1n evidentda o suma a detaliilor pe care le-
au observat in legatura cu aceste ambalaje, iar acestea au fost diverse si argumentate.

Astfel, In legaturd cu pretul ambalajelor sustenabile, s-a notat cd unii
respondenti au tendinta sd tind cont de materialul ambalajelor si caracterul sdu
sustenabil, insa limitele financiare i indeparteaza de aceasta initiativa ,,mi-ar pldcea
sa cumpar mai des produse in ambalaje reciclabile, sau din materiale reciclate, dar
pretul este prea mare. Dar depinde de situatie” (P.C., FG4F). In acelasi sens, A.G.
(FG4F) mentioneaza ca a gasit o solutie care satisface nevoia sa de a participa la
mentinerea unui mediu inconjurdtor echilibrat ,,mi se pare foarte faina ideea de
ambalaje sustenabile, dar intervine ideea de pret care nu e ok. Dar, cumva mad
orientez si spre ambalaje reutilizabile”. L.B. (FG5F) spune ca ,,pe mine, daca stiu
ca este un ambalaj sustenabil, ma influenteaza negativ, adica mi se pare ca e mult
mai scump §i nu pot sd fac alegerea in favoarea lui” iar G.B (FG4F) spune ca ,,5i eu
md uit dupd acest aspect, dar dacd nu se schimba considerabil pretul. Altfel, trebuie
sa renunyt”. Doar doi dintre respondenti s-au declarat implicati in acest proces de
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sustinere a produselor ambalate in ambalaje sustenabile indiferent de pret, atunci
cand are aceastd optiune ,,pe mine ma influenteaza foarte mult daca este intr-un
ambalaj sustenabil in momentul in care am de ales intre doua produse care, nu
neapdrat sunt identice, dar sunt din aceeasi categorie, chiar daca este putin mai
scump” (A.C., FG8F) si ,,pentru mine este importanta partea asta de sustenabilitate,
si sunt dispusd sa platesc mai mult” (B.S., FG5F)

In ceea ce priveste perceptia consumatorilor asupra comunicarii din jurul
produselor ambalate in materiale sustenabile, s-au identificat doud raspunsuri care
subliniaza diferit atitudinea ce poate fi atrasa ,,eu ma gdndesc ca ma influenteaza
foarte mult atunci cdnd ai de ales. Ca de multe ori, nu ai de ales, cumperi ce poti.
Dar, daca am de ales, atunci foarte mult merg pe ambalajele sustenabile, pentru ca
md face sa ma gandesc ca si producatorul respectiv este cdt de cat responsabil
inclusiv la continut, daca se gandeste si la ambalaj” (M.P., FG8F) si ,,am o aversiune
la produsele cu ambalaj sustenabil, mi se pare cd este o strategie de marketing, am
tendinta sa nu ii cred” (M.C., FG4F).

In continuare se evidentiaza inci doua categorii de respondenti. Prima face
referire la educatia ecologica ,,eu cred ca nu avem destuld educatie, pe mine nu ma
influenteaza” (I.R., FGS5F) si ,.eu nu cred ca am destula informatie incdt sa fac o
alegere in sensul asta, asa ca merg pe traditional mereu” (C.M., FG5F). lar cea de-
a doua categorie se referd la oamenii care nu verifica aceste caracteristici, si care
motiveaza ca fac acest lucru din graba cu care fac achizitiile de cele mai multe ori
»wdaca as avea timp mai mult la cumparaturi, m-as uita probabil si la asta. Dar cum
nu petrec prea mult timp, nu ma uit, nu tin cont atat de mult” (1.D, FG8F) si ,,la fel
si eu ca ID, nu ma uit mereu la treaba asta. Dar daca am timp, aleg a doua variantd,
adica sustenabil” (R.O., FG8F).

Exista si categoria celor pentru care primeaza calitatea produsului, si care nu
pun accent pe materialele din care sunt compuse ambalajele care le protejeaza ,,este
in tendinte, deci si eu as alege un produs care este intr-un ambalaj sustenabil. Dar,
daca vorbim despre un produs care imi este esential, atunci nu voi tine cont prea
mult doar de asta. Sau, ciand caut un produs anume si stiu ce brand trebuie sd gdsesc,
caut, prin brand, sd fie calitate, s iau un produs care sd corespundd nevoii mele. In
cazul asta, nu ma uit deloc daca ambalajul este sustenabil sau nu. Nu ma ajuta si
nici nu ma incurca” (M.V.C., FG8F), si ,,nu tin tot timpul cont atdta timp cdt este
calitativ produsul” (C.P., FG4F).

Cat despre feedback-ul legat de perceptia ambalajelor sustenabile, s-au
identificat doud directii opuse. Astfel, ,,sincer, nu. De cele mai multe ori sunt foarte
deranjante ca texturd, la atingere” (A.M., FG5F) si ,,de cele mai multe ori si eu aleg
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ambalajele sustenabile. In ultima vreme chiar le prefer si pentru vizual, imi plac
ambalajele de carton” (M.T., FG5F). Aceste doua raspunsuri au fost parte din acelasi
grup, ceea ce subliniaza participarea fara o contaminare categorica a raspunsurilor lor.

Conform raspunsurilor furnizate de grupurile de gen feminin, se reliefeaza o
diversitate asupra subiectului discutat, iar influenta unui ambalaj sustenabil poate fi
recunoscuti manifestindu-se complex. In timp ce unii dintre respondenti evidentiaza
preocuparea pentru caracterul sustenabil al ambalajelor, se identifica o parte dintre
consumatori care nu acorda atentie acestui detaliu, si nu se considera in vreun fel
motivati sau influentati atunci cand iau decizii de consum. De altfel, se poate observa
felul in care pretul tempereaza initiativa unor consumatori de a achizitiona produse
in ambalaje sustenabile, limitand astfel o frecventa a achizitiilor in acest sens. Totusi,
se remarca persoane pentru care mediul inconjurator este semnificativ mai important,
iar acestea se declara dispuse sa plateasca un pret mai mare pentru produse. Exista
si respondenti care abordeaza o atitudine scepticd considerdnd aceste detalii ale
ambalajelor sustenabile doar o strategie de marketing. Educatia si informarea
insuficiente reprezintd, de asemenea, motive pentru lipsa de implicare intr-un
comportament de consum (mai) sustenabil.

1.2 Perspectiva cohortei masculine

In analiza perspectivelor respondentilor de gen masculin cu privire la
influenta ambalajelor sustenabile in ceea ce priveste obiceiurile si deciziile lor de
cumparare, se pot ierarhiza o serie de raspunsuri, care descriu un impact diferit.
Asadar, cel mai des a fost mentionatd ideea de reciclabil/ reciclare.

In acest context, principalele rispunsuri au venit din partea participantilor
din FG1M, si care 1si contureaza divers afirmatiile in acest sens ,,as alege sustenabil,
bio, ceva ce se recicleaza. Si nu doar pentru cad as proteja natura, nu doar din cauza
asta. In primul rdnd pentru cd te protejezi pe tine, e mult mai sandtos un ambalaj
bio decdt ambalajul de plastic” (G.L.P.), apoi, ,.tot asa reciclabil. Imi vine in minte
exemplul cu sticlele de Dorna, care erau la un moment dat reciclabile. Si tot ce e
reciclabil, e cumva si usor de strans ca sd poti sd reciclezi mai eficient” (1.C.), ,In
exemplul cu sticlele de apa, toate le poti recicla. Da, e mai greu sa strdangi sticla de
Carpatica de exemplu, atunci cand o pregdatesti de reciclat” (D.P.).

Pe de alta parte, respondentii au abordat subiectul sustenabilitatii
ambalajelor si influenta lor si din perspectiva optiunilor la care au acces. Acestia
spun ca ,,pentru mine conteazd in masura in care pot sa aleg. Daca nu exista asa
ceva, si chiar am nevoie de acel produs, nu am incotro si il iau” (D.E., FG6M). Dar
si din perspectiva educatiei si a disponibilitatii informatiei care sd sustind un
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comportament sustenabil atunci cand vine vorba de decizii de achizitie ,,eu cred ca
nu suntem destul de informati noi, in general, pe partea asta de sustenabilitate si
atunci nu punem foarte mare accent. Dar, cred ca ar trebui sa avem grija si la asta,
desi recunosc ca nici eu nu o fac” (A.R., FG6M).

Din alta perspectiva, in grupul FGOM s-a discutat mai mult cu accent pe
reutilizare acest subiect al sustenabilitatii ambalajelor. Acestia recunosc cd, din mai
multe motive ce tin de interes sau elemente financiare, nu participa la alegerea
produselor ambalate in materiale care sunt recunoscute a fi sustenabile. Dar ca, se
orienteaza dupa principiul reutilizarii si ca 1n acest fel, se asigura ca contribuie macar
un pic mai pozitiv la protejarea mediului Inconjurator. Astfel, subiectii au raspuns ca
»cred ca nu mad intereseaza acum atdt de tare acest subiect. Adicd, nu ma gandesc
la bio-degradabil, mai mult ma uit sa pot refolosi anumite ambalaje” (M.H., FGOM),
»ihtr-o vreme cumparam bere Grolsch ca sa aiba bunica in ce sa puna bulion. Adica,
alegeam strict acest brand ca sa pot folosi sticla apoi, ca are dopul acela special
care sigileaza mai bine produsul” (L.T., FGOM).

In final, s-au mentionat si in aceste grupuri extremele, adici obiceiuri de
consum concentrate inclusiv pe ideea de sustenabilitate, dar si persoanele care nu se
declara influentate, si afirma acest lucru fard alte explicatii. Astfel, A.G. (FG6M)
spune ca ,pentru mine, este ori pe locul 1 sau pe 2 ca importantd acest aspect,
depinde de produsul pe care il cumpar. As fi dispus sa platesc mai mult pentru
produse pentru simplul fapt ca ambalajul lor este sustenabil”. lar de cealalta parte,
L.I. (FG6M) afirma ca ,,pentru mine, personal, nu reprezinta o problema. Nu ma
influenteaza in achizitii’, si impreuna cu el si G.P., A.S. (FGIM), G.V. (FGIM), si
C.H. (FGO9M).

Asadar, concluzia raspunsurilor acestor grupuri este ca reciclabilitatea si
reciclarea sunt aspecte recurent mentionate, si sunt acceptate ca fiind modalitati
eficiente de participare la protejarea mediului Inconjurator, dar si de a promova un
stil de viata sanatos. De asemenea, participantii au discutat accesibilitatea si optiunile
pe care le au la raft, aldturi de lipsa informatiilor relevante pentru a adopta un
comportament sustenabil. Pe de altd parte, s-au remarcat si respondentii care au
discutat despre reutilizare. Se intelege, astfel, ca existd o preocupare la fiecare nivel
privind interesul activ pentru limitarea deseurilor, pentru reducerea impactului
asupra mediului Inconjurator.
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1.3 Perspectiva cohortei mixte

In ceea ce priveste grupurile mixte, respondentii s-au declarat prea putin
influentati de acest aspect al ambalajelor, si au recunoscut ca se concentreaza pe
utilitate si pe dimensiunea financiara atunci cand se implica in procese de achizitii.

Exista, totusi, si cateva exceptii. Se remarca grupul de respondenti FG7MXx,
unde toti participantii afiseaza cunostinte peste medie in ce iInseamna sustenabilitate,
reciclare sau alte modalitati de participare la protejarea mediului inconjurator. Astfel,
G.G. incepe sirul raspunsurilor in acest sens prin afirmatia, In ceea ce priveste
influenta pe care o are ambalajul sustenabil asupra sa ca fiind ,,destul demult in
ultima vreme, pentru ca nu mai este o chestie asa bizara. Nu era nici inainte, dar
acum este si mai accesibila. Si nu mai e o noutate ambalajul sustenabil. Si daca tot
ai optiunea sa alegi intre doud produse si pe unul scrie sustenabil, [-as alege pe dla,
fard sa ma justific in vreun fel”. In ceea ce priveste pretul care se modifica la
achizitiile de acest fel, S.W. spune ca ,,si eu la fel, as fi chiar dispusa sa dau un pic
mai mulf”, in timp ce, de cealalta parte, pretul poate conditiona o astfel de implicare,
si poate deturna o decizie de consum mai sustenabild ,,daca am de ales, aleg
sustenabil. Asta daca diferenta de pret nu este prea mare” (M.C.). Un alt respondent
din acest grup a adaugat ca ,,la fel. Oricum, prin ce cumpadr deja toate merg in
directia asta, si ajung sa cumpar sustenabil pentru ca s-au mutat brandurile in
directia asta” (M.M.)

In FG1M, un singur respondent a marcat un raspuns in sensul sustenabilitatii
si a spus ca ,,pe mine da, cred ca ma influenteaza. Adica, daca ar fi mai multe lucruri
egale si asta ar fi unul in plus la un produs, l-as alege. Adica, m-as gdndi la asta”
(L.G)).

In cele din urma, comportamentele de consum privite prin spectrul
sustenabilitatii pot, uneori, sa sune in felul urmator ,,eu incerc sa ma educ permanent
in sensul asta. Ma influenteaza, deci, daca nu este mare diferenta de pret” (H.C.,
FG3MXx) sau ,,eu am vazut recent la Zara doua produse exact la fel, dar unul era
dintr-o colectie sustenabila si era aproape dublu la pret. Fapt pentru care, nu l-am
ales” (A.F., FG3MXx).

Concluzia acestor rdspunsuri este cd majoritatea respondentilor acordd o
importanta redusa acestui subiect, alegand s se concentreze mai mult pe utilitatea
produsului, dar si pe aspectele financiare implicate. Existd, totusi, grupuri de
persoane care se caracterizeaza printr-un nivel ridicat de constientizare, cunostinte
si implicare Tn ceea ce inseamnd sustenabilitatea. Doar 1n cazurile restranse
respondentii din aceste grupuri sunt dispusi sd plateascd un pret mai mare pentru
produsele ambalate sustenabil, si in general, pretul este un factor limitativ. De altfel,
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se poate observa si nevoia de educatie continud in acest sens pentru schimbarea
rezultatelor. Aceste constatari fac referire la ambele genuri prezente in aceste
grupuri, i nu s-au identificat diferente semnificative de atitudine sau inhibitori.

J. Impactul pe care il are ambalajul asupra mediului inconjurétor

A zecea Intrebare adreseaza respondentilor un moment de analiza proprie,
dar si generald, in ceea ce priveste impactul pe care acestia considera cd il are
ambalajul asupra mediului inconjuritor. Bineinteles, tendinta de a raspunde la
aceasta Intrebare este una negativa, si oarecum inteleasa si asumata de intregul grup
de participanti la consum. Dincolo de acest aspect, asadar, intrebarea cautd sa vada
perceptia respondentilor 1n ceea ce priveste particularitatea ambalajelor,
congtientizarea consumului si participarea la degradarea sau conservarea mediului
inconjurétor.

J.1 Perspectiva cohortei feminine

Respondentii de gen feminin au avut tendinta de a raporta raspunsurile la
aceastd intrebare la impactul negativ si explicatiile sale, responsabilitatea si
gestionarea ambalajelor, si necesitatea reciclarii si refolosirii ambalajelor in diferite
scopuri.

In acest sens, C.P. (FG4F) deschide seria de raspunsuri in grupul ei si spune
ca ,,nu unul foarte bun, tindnd cont de materialele care se folosesc”, apoi a fost
urmatd de M.C. care afirma ca ,,nimeni nu poate sa spund ca ambalajele au un
impact pozitiv, deci i pdrerea mea este cd impactul este negativ”. In acelasi timp,
A.G. spune ca ,,eu nu imi dau seama de impact decdt in momentul in care ma
confrunt fizic cu el, adica atunci cdand vad foarte multe gunoaie in padure sau cind
duc ambalaje la ghena de gunoi. Dar nu este un lucru la care ma gdndesc in timpul
achizitiei, din pdcate”. Aceeasi directie a fost subliniata si de B.S. (FG5F) care spune
ca ,,orice ambalaj influenteaza si polueazd, dar depinde de noi sa alegem raul mai
mic”, iar aldturi de ea a fost si M.T. care afirma ca ,,5i eu cred ca efectele sunt destul
de negative, §i cred ca tine de noi cum folosim ambalajele”.

Un raspuns putin mai complex a fost dat de M. V.C (FG8F) care spune despre
impact ca ,,impactul este mare, in special daca vorbim despre produsele din plastic.
Oamenii nu mai beau apa de la robinet, cumpara sticle de plastic. Stim toti ca se
descompune foarte greu, deci ar trebui sa o evitam, si nu facem altceva decat sa
contribuim la 0 masa mare de consum de ambalaj de plastic”, iar alaturi de ea gi-a
argumentat pozitia si A.H., spunand ,,da, si eu cred cd au impact foarte mare asupra
mediului. Mai ales ca unii nu au grija sa le recicleze si le arunca pe unde apucd. Si
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mi se pare cd e ca 0 modd, cd suntem tentati sa consumam cdt mai mult, mai ales
daca arata bine, cumparam multe lucruri inutile. Eu imi propun sa cumpdr ce am
pe lista si nu ma tin niciodata de treaba asta. Si oricum, nu cred ca cei care se ocupd
sa stranga gunoaiele chiar le recicleaza”. Aceeasi idee a fost confirmata de restul
respondentilor din acest grup prin diferite afirmatii asemanatoare. Réspunsul lui
M.P. insa, exprima un angajament si pare mai mult decit o constatare a acestui
impact ,,5i eu cred ca este foarte mare impactul, de-asta incerc cat de mult pot sa
iau ceva ce se poate recicla atdta timp cdt am optiuni”.

Pe de alta parte, A.C. (FG8F) se implicd emotional in raspunsul ei si spune
cd ,,eu consider la fel, ca are un impact foarte mare asupra mediului, dar nu numai,
ci si asupra noastrda. Ma refer la sticlele de plastic si apa din ele. Mi se pare foarte
trist si pentru animale, pentru ca le distrugem ecosistemele”.

In ceea ce priveste abordarea practici a lucrurilor, au fost citeva raspunsuri
care sustin o activare, cel putin la nivel analitic pentru situatia datd, nspre
chestionarea sau educarea unei activitdti mai responsabile, sau corectarea unor
comportamente in acest sens. Asadar, G.B. (FG4F) spune ca ,,cred ca ar trebui sa
fim mai responsabili cu reciclarea ca sa diminuam impactul”. Apoi, printr-o extensie
a acestei abordari, C.M. sustine cd ,,depinde de cei care fac ambalajele mai mult, si
apoi de educatia noastra, cum gestionam ambalajele tuturor produselor pe care le
achizitionam”. Pentru a continua acest sir al ideilor, P.C. (FG4F) spune ca ,,in mod
cert ambalajele nu au un impact pozitiv, dar nu ambalajele sunt problema ci metoda
de a de recicla in primul rdnd, si apoi pe sustenabilitate”.

In cele din urma, E.O. (FG4F) da un exemplu concret de situatie prin care
ea observd impactul negativ al ambalajelor in mediul inconjurator, si spune ca ,,pe
mine md frustreaza ambalajele inutile. De exemplu, pasta de dinti are ambalajul ei
si mai vine intr-un ambalaj extra de carton. Mi se pare un surplus nenecesar”.

Acest moment de constientizare al impactului a fost construit ca o suma a
implicarii respondentilor in raspunsuri. Ideea acestui exercitiu a fost sa se inteleaga
mai bine felul in care consumatorii percep impactul si felul in care reactioneaza la
afirmarea lui, si in ce fel de contexte este agezat. Asadar, participantii de gen feminin
si-au exprimat in mod unanim parerea despre negativitatea impactului ambalajelor
asupra mediului Inconjurdtor. Pe rand, acestea au evidentiat responsabilitatea
consumatorilor, importanta includerii sustenabilitatii in activitatea de consum,
precum si necesitatea reciclarii responsabile.
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J.2 Perspectiva cohortei masculine

In ceea ce priveste aceasta intrebare adresata subiectilor de gen masculin,
raspunsurile au evidentiat aceeasi constientizare a impactului negativ al ambalajelor
asupra mediului Tnconjurator.

Frecventa mentionarii acestui impact negativ este mare, $i se concentreaza
pe afirmarea lui in relatie cu diferite actiuni (sau lipsa lor). Astfel, G.V. (FGIM)
spune ca impactul este unul ,,negativ, daca nu reciclezi ambalajul respectiv. Ma
gandesc de exemplu la reciclarea de la bloc. Nu mi se pare ca se intdmpla nicio
reciclare. Magsina de gunoi pune toate gunoaiele la un loc. Nu cred ca face vreo
diferenta. Am fost la actiuni de voluntariat de curdtare a mediului. Sunt constient ce
impact negativ existd. ma gdndesc ca se distrug ecosistemele naturale. Mi se pare
ca se vorbeste despre ele dar ca nu suntem foarte ingrijorati despre chestia asta”,
alaturi de care povesteste si 1.C. ,,abia cdnd trec pe ldnga rauri imi dau seama cata
poluare exista si cat de mult strica faptul ca avem ambalaje la nesfarsit cumva. Nu
as sti care este solutia ca sa diminuam impactul. Si cand duc gunoiul seara, imi dau
seama ca in fiecare zi s-a umplut cosul de gunoi pentru ca fiecare chestie are
ambalajul ei, cumva, si iti dai seama ca dacd tu ai umplut un sac mare de gunoi,
intr-un oras cum e Clujul, cata lume nu face la fel si parca te sufoca cumva gandul
asta’.

Pe de alta parte, A.G. (FG6M) abordeaza putin mai diferit lucrurile si spune
ca exista un impact ,,semnificativ, si cred cd este foarte important sa-I constientizam.
Daca nu este un ambalaj reciclabil, din start dauneaza mediului inconjurator.
Conteaza si din ce material e facut, pentru ca, de exemplu hdrtia, poate fi usor
reciclata, dar daca este in exces, asta inseamnd tdaieri de paduri in masd. Deci, m-
as uita foarte mult la tot, ca mi se pare cd are un impact mai mare in special
ambalajul, mai mult decdt produsul in sine”. Dupa aceasta afirmatie, respondentii
din acest grup s-au concentrat pe identificarea actiunilor si solutiilor, numite generic
—la indemana. Astfel, L.1. spune ca ,,ambalajul are un efect foarte important asupra
naturii, dar mai important este modul in care se recicleaza dupd utilizarea
produsului pentru care a fost creat”, iar afirmatia lui a fost sprijinitd de A.R. si D.E.,
dupa cum urmeaza ,,de acord si eu cu treaba asta, ca e foarte important reciclatul
si modul de colectare selectiva”, respectiv ,.da, tot asa as zice si eu. In primul rand
materia primd, si apoi cum reciclam si ce dam inapoi mediului”.

Pe de alta parte, s-a vorbit despre instaurarea unor metode punitive prin care
publicul consumator sa fie educat in acest sens. Astfel, propunerea le apartine lui
A.S. (FGOM) si lui O.B. (FG6M) care afirma ci ,,da, sa fie reciclabil si ar fi ok sa
ne forteze cumva sa reciclam. Cred ca ar trebui instaurate niste metode punitive.
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Daca ne gandim la PET-uri, ele sunt peste tot. Daca mergeti undeva la iarba verde,
pe malul unui rdu... toate sunt acolo”. Aceasta pozitie legatd de educatie a fost
abordata si de M.H. (FG9M) care spune ca ,,cred ca chestiunea asta este strict de
educatie. Si mi se pare ca e particular pe tara noastra. Ca in afara tarii, in cele mai
multe tari, nu vezi gunoaie nicdieri. Si nu cred cd noi producem mai mult. Tine de
educatie. Si apoi, educatia ecologica se face doar la oras, iar in Romadnia oamenii
sunt peste 50% situati in rural”, care a fost completat apoi de L.T. prin afirmatia ,,si
cred cd e §i social acceptat pentru ca nu am vazut lumea sa critice cand altcineva
din comunitate sau pe stradad aruncad gunoaie”.

Aceastd serie de raspunsuri ar putea fi incheiatd de afirmatia lui A.S.
(FG9M) care a inchis subiectul in grupului sau prin ,,mad gdndesc daca mi-ar aduce
pestele la restaurant cu o bucdtica de plastic in el”.

Se poate concluziona, asadar, ca si acest grup al respondentilor de gen
masculin este pe deplin constient de repercusiunile si impactul ambalajelor in mediul
inconjurator, si abordeazd subiectul In termeni de actiuni ce ar putea schimba
situatia. Astfel, participantii au subliniat necesitatea unei atitudini pro-active si a
unor solutii concrete. De asemenea, au evidentiat efectul negativ asupra
ecosistemelor si biodiversitdtii, si necesitatea educatiei, inclusiv prin metode
punitive.

J.3 Perspectiva cohortei mixte

Grupurile mixte de respondenti s-au Indreptat atentia pe identificarea
actiunilor care dauneaza, dar si pe actiunile care ar putea contribui pozitiv la o
schimbare privind acest aspect, si in felul acesta, s-a pozitionat fatd de subiectul
intrebarii la care au fost expusi. Astfel, discutiile s-au conturat in jurul colectarii
selective si reciclarii, educatia si responsabilizarea consumatorilor dar si a
companiilor, deopotriva.

In ceea ce priveste educarea, R.N. (FG3Mx) afirmi ci ,.aici este vorba
despre educatia oamenilor mai degraba”. R.C. (FG2Mx) spune cad impactul
ambalajelor asupra mediului inconjurdtor ,,clar e negativ, dacd ambalajul nu e
sustenabil, si daca nu il reciclam cum trebuie. Cred ca ar trebui sa fie mai multe
campanii care sa promoveze reciclarea. Tine de indivizi, dar cred ca mai mult de
companii, sd creeze ambalaje, sa recicleze. Deci, probabil este nevoie de mai multe
campanii de constientizare. Sa stie lumea cum sa recicleze §i ce se intampla dupa ce
recicleaza”. Tot despre educatie a povestit si M.M. (FG7Mx) care spune ca
ambalajul ,,are un impact foarte mare, in special prin gunoi. Langd noi este o padure

cu o rapad unde aduce toatd lumea sa arunce gunoaie. Ca sd rezum, mi se pare cd nu
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ambalajul are vind aici, ci consumatorul, cd nu este educat”. lar apoi, interventia lui
D.S. (FG7Mx) aduce in discutie instrumentul punitiv ca parte din educatia
consumatorilor ,,mi se pare cd ar trebui instaurat un instrument punitiv ca sa educi
populatia”.

Dincolo de educatie, s-a discutat de auto-evaluarea personala, iar in grupul
FG7Mx s-a povestit despre acest aspect printr-o abordare concreta ,,si mie mi se pare
ca are un impact foarte mare. Din fericire pot sa reciclez, sa colectez selectiv. Dar
am observat ca gunoiul menajer este extrem de putin in comparatie cu cdte ambalaje
ajung sa arunc. Si vad asta in momentul in care mi se termind sacii de gunoi in
functie de materiale” (M.C.), ,,da, asa mi-am dat si eu seama cat plastic arunc”
(G.G.), ,,surprinzator, eu mi-am dat seama ca ajung sa adun foarte mult ambalaj de
hartie, mai mult decdt plastic” (M.C.).

De cealalta parte, L.G. (FG2Mx) povesteste despre situatia reala bazatd pe
cerere si ofertd, si afirma ca ,,da, eu cred ca ar trebui ca ambalajele sa fie ceva mai
prietenoase cu natura. Adica, sa te gandesti mai mult si la mediul inconjurator, nu
doar sa promovezi produsul, sa atragi clientul printr-un ambalaj pompos, care
ocupa mai mult spatiu, dar care e mai greu de reciclat. Consumatorii, cred ca ar
trebui sa se gandeasca mai mult si la partea asta, adica oricum il arunc, produsul
ma intereseazd. Deci, cred ca ambalajul ar trebui sa aiba un impact cdat mai mic
asupra mediului inconjurdtor pentru cda nu ar trebui sd fie aga de important. Eu cred
cd depinde si de noi, ca e clar ca ne influenteaza ambalajul. lar producatorul va
construi mereu un ambalaj care sa fie util pentru el sa isi vanda produsul, nu sa
protejeze mediul. Mi se pare ca e undeva la mijloc. Pe noi ne intereseaza aspectul,
sd arate bine, iar pe el sa vanda produsul, nu sa protejeze mediul. Si pe termen lung,
gunoaie se fac”.

Aspectele ce tin de managementul deseurilor a for abordat in fiecare grup,
dar tratat diferit. Astfel, respondentii s-au pozitionat vis-a-vis de acest subiect prin
afirmatii scurte dar care reprezintd convingerile lor ,,eu sunt subiectiv, am lucrat cu
voluntari in activitati de curatare urband. Au un efect foarte mare si nu le gestionam
cum trebuie. Apoi, eu il vad ca pe un impact semnificativ negativ, luand in calcul
productia si pana la neutralizarea completa” (H.C., FG3MX), ,,ambalajul are un
impact mare. Si, desi vine ca un trend, sunt de acord cu colectatul selectiv, ca fiecare
ambalaj si meargd acolo unde trebuie. In final, cred cd totul se reduce la
managementul deseurilor si actiunea umand” (A.D.G., FG3Mx), si o abordare mai
complexa ,,sa vezi de unde vine ambalajul dala, chiar daca se promoveaza ca
sustenabil. Ca daca la productie nu a fost sustenabil, nu rezolvi nimic. Eu, de
exemplu, nu mai cumpar sapun lichid la sticla ci doar la pungi. De multe ori e mutata
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responsabilitatea pe oamenii de rand” (G.G., FG7TMx). lar aceastd pozitie a fost
confirmata si de M.C (FG7MXx) care spune cé ,,dar si optiunile pentru consumator
sunt destul de limitate. Nu prea sunt optiuni la raft, nu prea poti sa faci ceva”.

Tendinta raspunsurilor acestor grupuri a fost de a identifica sursa problemei,
de a face o analiza rapida si de a da rdspunsuri In consecintd. S-au remarcat
raspunsuri din experienta proprie, din auto-analiza, si din obiceiuri observate in jur.
Astfel de abordari subliniazd munca de echipd si incurajeaza participarea tuturor
persoanelor implicate, chiar si la acest nivel teoretic. S-au discutat diferite roluri, iar
responsabilitatea a fost discutata pe rand astfel incat sa cuprinda situatia complet si
complex, privind problema din toate perspectivele, judecand actiunile proprii,
responsabilitatea companiilor, dar si a celor responsabili cu gestionarea deseurilor.

Singura particularitate care iese in evidenta aici este legata de participarea
respondentilor de gen feminin in grupul FG2Mx. Aici, raspunsurile au fost date doar
de respondentii de gen masculin, ceilalti subiecti nu au participat nici macar in
gesturi de acord. Aceastd abordare poate sublinia o introspectie solidd rezultata
printr-o caracteristica negativa. Adicd, participarea lor la impactul negativ asupra
mediului prin activitati de consum este mai mare decat cel al respondentilor in baza
analizei discutiilor si a abordarii situationale. Fie poate declara un dezinteres fatd de
subiectul expus, o neparticipare in actiunile din viata reala, deci o neimplicare
teoreticd 1n aceeasi masura. De asemenea, nu trebuie exclusa varianta neutralitatii, si
anume epuizarea perspectivelor prin discutiile purtate. Aceastd neutralitate, insa nu
explica lipsa de initiativa sau acord.

K. Echilibru intre necesitatea de a avea ambalaje de inalta calitate si
durabilitatea mediului inconjuritor

A unsprezecea Intrebare se raporteazd la intelegerea perceptiei
consumatorilor asupra echilibrului care exista, sau despre care se vorbeste cd ar
exista, intre necesitatea de a avea ambalaje de inaltd calitate si sustenabilitatea
mediului inconjurator, a ecosistemelor si biodiversitatii.

K.1 Perspectiva cohortei feminine

In grupul de respondenti de gen feminin s-a discutat aceastd intrebare
punand accentul pe existenta unui dezechilibru, pe posibilitatea existentei unui
echilibru, dar si pe tendinta de a apartine unui echilibru. Astfel, in acord cu existenta
unui dezechilibru, P.C. (FG4F) spune cd ,mi se pare cd e foarte evident
dezechilibrul, din pacate. Consumerismul este mai mult promovat decat
sustenabilitatea. Cumparam mai mult decdat avem nevoie”, iar aceasta idee a fost
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sustinutd si de E.O., parte din acelasi grup, care spune ca ,,si eu cred ca de foarte
mult ori achizitionam produse de care nu avem nevoie, §i se produc foarte multe
ambalaje de proasta calitate, fara un scop practic anume”. lar, in continuare, au fost
numite prin diferite reactii lipsa unui echilibru intre aceste doud elemente ,,nu cred
ca exista echilibru, consumam prea mult” (C.P., FG4F), ,,cred ca nu este si nici nu
o0 sd fie, pentru ca nu se vrea” (M.C., FG4F), ,.,nu cred ca exista un interes sa fie un
echilibru in timp” (A.G., FG4F).

Dincolo de aceste raspunsuri, existd printre respondenti si o abordare mai
pozitiva si mai rationald in acelasi timp ,,multe produse folosesc ambalaje in exces
pentru marketing. Ar fi bine sa gasim un echilibru. Mie imi plac ambalajele, dar in
acelasi timp, stiu ca ar trebui sa reducem consumul pentru lucruri inutile” (B.S.,
FGS5F). Acesta a fost singurul raspuns primit in cadrul acestui grup de respondenti,
singura interventie legati de intrebarea expusa. In acelasi sens, G.B. (FG4F) spune
cd ,,nu cred ca exista si cred ca ar dura prea mult sa se construiasca. Dar vad niste
miscari pe partea asta”.

Grupul FG8F priveste acest subiect ceva mai optimist si considerd ca o
forma de echilibru existd deja, si ca se fac miscari, in continuare, pentru a mentine
sau spori sustenabilitatea parte din acest proces. Asadar, M.P. spune ca ,,eu cred ca
existd un echilibru, §i observ ca incep sa aparad produse care sunt ambalate si din
materiale care sunt si eco si de calitate”, si 1.D., care afirma ca ,,am vazut ambalaje
care sunt de inalta calitate si sunt din produse reciclabile si asta ajutd foarte mult”,
impreuna cu A.H. ,,da, si eu cred ca din ce in ce mai mult se pune accentul pe treaba
asta, sa existe un echilibru intre ambalaje si materialele din care sunt facute §i
mediu”. De cealalta parte, A.C. este un pic mai scepticé si spune ca ,,da, §i eu cred
cd poate fi un echilibru, doar ca acest echilibru costa foarte mult. De aceea foarte
multi producatori preferd sa aiba ambalaje din plastic sau ambalaje mai ieftine” iar,
in aceeasi idee, R.O. afirma ca ,,si eu cred ca ar trebui sa existe un echilibru, dar
deocamdata nu stiu daca sa cred ca chiar exista”.

Acest grup de respondenti, asadar, este impartit in doud categorii. Prima
categorie considera cd exista un dezechilibru evident intre elementele prezentate, si
criticd consumerismul excesiv si promovarea exageratd a produselor neesentiale. De
asemenea, acestea nu considera ca existd un interes real pentru a avea un echilibru
intre parti. Pe de altd parte, existd si categoria celor care sunt optimisti, care
incurajeaza identificarea unui echilibru. In acelasi timp, recunosc impactul esteticii
asupra lor, dar constientizeaza necesitatea reducerii consumului acolo unde nu este
necesar, pentru produse inutile, si subliniaza prin observatii miscarile in directia
sustenabilitatii, si ambalajele din material eco.
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K.2 Perspectiva cohortei masculine

In ceea ce priveste analiza rispunsurilor grupurilor de gen masculin, acestea
au dezbatut existenta unei forme de echilibru, si au mentionat ca interesul
producatorilor este concentrat mai mult pe ideea de promovare si vanzare a
produselor pe care le comercializeaza, decat catre sustenabilitate. De asemenea, s-a
discutat si despre educatie pentru a atinge un echilibru, si au inclus modele de
coercitie.

Asadar, perspectivele lor s-au formulat argumentandu-si individual pozitia
,,ar trebui sa existe echilibru dar nu exista. Ar trebui sa existe schimbari la nivel de
perceptie, iar asta se schimba cel mai greu. Si vad asta mai ales la persoanele in
varstd. Vad la parintii mei cand merg acasa si nu sunt obisnuiti cu asa ceva. Cred
ca cel mai bine poti ajunge la un echilibru prin modele de coercitie, adica atunci
cand lucrurile devin obligatorii. La mine la Turda, la casa toatd lumea primeste 3
pubele si saci pentru fiecare, si te obliga sa strangi selectiv: sticla, hartie si gunoi
menajer. Si chiar se uitd, ca esti taxat pe kilogram. Asta mi se pare o chestie bund.
Chiar dacd e obligatoriu. Inainte erau toate gunoaiele aruncate pe stradd langd réu.
Acum nu e schimbat de tot, dar e o mare diferenta. Si da, ma gandesc la ambalaje.
Si ma gandesc ca ambalaje de inalta calitate inseamnd sa fie reciclabil. Nu exista
echilibru” (G.V., FGIM). Alaturi de aceastd pozitie, parte din acelasi grup, M.T.
afirma ca ,,eu cred ca nu exista echilibru din moment ce producdtorul investeste
foarte mult in produsul lui, in design. Cred ca il intereseazd foarte putin daca
ambalajul se poate reutiliza. Pe el il intereseaza sa isi vanda marfa. De exemplu,
sticla de apa de la Dorna, bei apa si poti reutiliza sticla respectiva. Cred ca nu exista
un echilibru pentru ca nu se axeazd pe ideea de a forma un ciclu, adica el scoate
produsul pe piata, dar dupd consum, nu existda o variantd prin care ambalajele ajung
din nou la producadtor ca sa se poata ocupa si de reciclarea lor, de pregatirea lor ca
sd redevina ceva.” lar 1.C. a adaugat ca ,,mda gdndesc ca necesita foarte multe fonduri
ca sa schimbi tot modul in care ambalezi, nu mi se pare ca este o disponibilitate si
din partea producatorilor de a gdsi sau de a crea ambalaje prin care sa protejezi in
acelasi timp si mediul. Pentru cd si modul in care ele sunt proiectate nu poti sd zici
ca e eco-friendly, e tot o industrie care afecteaza mediul, si atunci nu cred cad exista
echilibru. Se incearcad, dar nu cred ca exista echilibru. Si as mai adauga cd echilibru
nu existd §i pentru cd interesul e ca produsele sa ajunga la toatd lumea, adica nu
doar la o anumita categorie de persoane, asa ca investitorul nu o sa se gandeasca
sd investeascd intr-un produs de inalta calitate pentru ca poate ar deveni neaccesibil

unora prin cresterea prefului’.
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In cel de-al doilea grup (FG6M), discutiile s-au conturat tot pentru a sublinia
un dezechilibru, insd dintr-o altd perspectiva ,,eu sunt de pdrere cd existd un
dezechilibru intre cele doua, pentru cd, la o prima opinie, multi cred ca un ambalaj
de inalta calitate este si sustenabil. Care, de multe ori nu este adevarat, cu toate ca
pare sd fie. Apoi, deja au inceput sd existe reglementdari. In contextul in care trdiesc
eu (UK) se pune accentul tot mai mult pe lucrul acesta. Da, se tine cont si de pretul
productiei ambalajului si asa, dar clientii acorda tot mai multa atentie, si devine un
element de PR pentru ei. In momentul in care isi produc un ambalaj care este
sustenabil, chiar daca le iese cu cdtiva centi mai mult la productie, pot sa creasca
pretul produsului mai usor, §i in final sa genereze mai multe vanzari. Si am vazut
asta in diferite industrii, mancare, fashion, tehnologie” (A.G.), ,,ne place sa credem
ca exista un echilibru, sa credem ca incercam sa protejam natura, cd protejam
mediul Inconjurdtor, cd ne protejam pe noi... dar cred ca e mai mult la parte de
reclama, imagine, ne place sa credem ca suntem preocupati de tot ce tine de sanatate
si de noi, dar de fapt suntem cam deldsdtori si nu se intampla totusi cum ne-am dori
sd fie sau cum e totul pe hartie. Stim cum e §i cu gunoaiele, se aduna selectiv, dar
majoritatea ajung in aceeasi groapa” (D.E.), ,,eu cred ca pe producdtori nu prea ii
intereseaza chestia asta si mai mult ii intereseaza costul ambalajului, si nu ii
intereseaza, efectiv, ce impact au asupra mediului”’ (0.B.), iar A.R. spune 1n acest
sens ca ,,cred ca echilibrul si balanta asta e inclinatd §i spre producdtori care
prefera sa faca ambalaje mai ieftine dar care sa nu fie reciclabile sau sa nu fie
prietenoase cu mediul, §i din ignoranta noastra, ca nu stam sa ,, bibilim” faptul dsta,
daca e sustenabil sau nu, preferam sa cumpdaram ce e mai ieftin, chiar daca nu este
asa important §i nu punem prea mare pret pe asta. Si de-asta cred cd nu este un
echilibru. E un combo”.

In acest timp, FGOM s-a concentrat mai mult pe educatie si felul in care se
pot responsabiliza mai mult consumatorii prin acces la informatie si educatie. Astfel,
M.H. spune ca ,.e clar ca avem nevoie de ambalaje, indiscutabil. Dar cred ca prin
educatie poti crea un mediu mai curat §i mai ordonat. De exemplu, cred in
ambalajele reutilizabile si in reincarcarea lor cu produs. De exemplu, lapte sau apad.
Si mai cred ca ambalajele reutilizabile sunt mult mai sustenabile, pentru ca
ambalajele bio-degradabile trebuie sa le produci in mod constant, si sd le si elimini
mereu. lar asta creeazd poluare, consum de energie §i resurse”. Alaturi de acesta,
A.S. povesteste despre participarea educatiei n acest proces ,,si eu cred cd educatia
ar putea salva situatia aceasta. Stiu ca in Germania existd reguli stricte de colectare

selectiva, dar e greu sa educi, daca nu amenzi, de exemplu. Deci, eu cred ca exista
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un fel de echilibru, dar tine mult de educatie. Un ambalaj de mai buna calitate cred
ca este mai prietenos cu mediul”.

De asemenea, a fost dezbatuta si ideea de ambalaje de calitate, iar C.H. spune
ca ,.eu cred ca daca ne dorim ambalaje de inalta calitate, sa ne si ocupam sa le
aruncam unde trebuie”, iar L. T. afirma ca ,,eu nu cred cd exista un echilibru, pentru
ca daca ne dorim ambalaje de inalta calitate poate insemna consumul unor mai
multe resurse”. Si, tot aici, respondentii au pus accentul si pe identificarea unor
solutii in acest sens ,,eu ma gandesc la produsele la vrac. Mi se pare ca aici s-ar
salva multe ambalaje” (A.S.) si ,,da, cred cd este si o chestie culturala. In Franta
sunt multe lanturi de magazine care vand asa” (L.T.).

Concluzia acestor raspunsuri deschide mai multe perspective. Subiectii au
subliniat felul in care producdtorii se concentreazd pe promovarea si vanzarea
produselor in detrimentul concentrarii pe sustenabilitate si participarea pozitiva la
mediu inconjurator. De asemenea, acestia au mentionat educatia si modele de
coercitie ca mijloace prin care se poate atinge o forma de echilibru, si subliniaza o
nevoie de schimbare a perceptiei in randul celor in varsta. Astfel, in ciuda eforturilor
de a crea ambalaje de inalta calitate si sustenabile, respondentii considera ca tot ar
exista un impact negativ si ar lipsi echilibrul datoritd gestionarii inadecvate a
deseurilor provenite de la ambalaje.

K.3 Perspectiva cohortei mixte

Respondentii din grupurile mixte au asociat aceastd Intrebare despre
echilibru intre ambalaje de inalta calitate si mediul inconjurdtor prin referiri
frecvente la impactul negativ asupra mediului, dar si costurile asociate ambalajelor.
Astfel, raspunsurile au subliniat calitatea si sustenabilitatea, interesele
producitorilor, dar si elemente de educatie si formare, impreund cu bugetele
acestora. De altfel, In niciun grup nu s-a mentionat cuvantul ,,dezechilibru”, si nicio
afirmatie directa 1n acest sens. Formuldrile cu referire la echilibru au fost notate prin
expresii raportate la viitor, si prin cuvinte ca ,,posibil/posibilitate”.

Astfel, fiecare dintre grupurile de respondenti din aceastd categorie mixta,
s-a concentrat mai mult pe actiuni sau responsabili, decat pe afirmarea existentei unei
forme de echilibru sau dezechilibru. In acest sens, in cadrul FG2Mx s-a discutat mai
des in termeni de costuri, iar initiativa a fost luata de respondentii de gen feminin, in
timp ce respondentii de gen masculin nu au avut nicio participare pe subiect. Asadar,
C.R. noteaza ca ,,cred ca asta ar costa mult. Sa avem si ambalaje de calitate, si sa
fie si reciclabile. Dar ar fi mult mai costisitor”, iar L.G. completeaza aceasta
afirmatie cu ,,deci, sd fie si produsul de calitate, si ambalajul, si reciclabil... e mult.

197



Comunicarea vizuald si sustenabilitatea in procesul decizional

Dar eu cred ca se incearca sd se ajungd la un echilibru, dat fiind comunicarea pentru
mediu, care vorbeste mult despre schimbarile de clima. Cumva, cred cd se va ajunge
acolo. Poate la noi in tara mai tarziu, dar cred ca acolo se tinde. Bine, nu te poti
intoarce sa mananci fara ambalaj, asta e”, iar R.C. spune ca ,,acum, dacd ne gandim
la fructe si legume, nu ne trebuie neaparat ambalaje, si cumva aici s-a putut renunta
la ambalarea lor. Ar trebui ca companiile sa prioritizeze durabilitatea mediului
inconjurator. Poate un echilibru, dar clar investitia ar fi una mare”.

De cealaltd parte, in grupul FG3Mx, la fel ca la subiectul tratat prin
intrebarea anterioard, respondentii de gen feminin nu au avut nicio interventie.
Aceasta discutie a fost scurta si s-a purtat sub forma unui dialog intre trei respondenti
de gen masculin. ,,existd nevoia de a exista ambalaje de inalta calitate, dar este o
problema nisata social, pe categorii de venituri” (A.D.G.), jiar problema cu
durabilitatea mediului inconjurdtor este o problemd recunoscutd mai mult in
Occident” (H.C.), si ,,da, multi nu vad problema, deci nu exista daca nu o vezi”
(R.N).

In ceea ce priveste grupul de respondenti FG7MXx, raspunsurile au fost
scurte, insa diverse si s-au implicat ambii reprezentanti de gen. ,,trebuie sa mentionez
aici ca in afara tarii, PET-urile sunt foarte subtiri, inclusiv capacele. La noi
grosimea e dubla sau tripla” (S.S.), ,,in Franta la coffe to go nu primesti capac.
Sustenabilitate, dar e la costuri mari si experienta proprie. Parerea mea este cd
ambalajul trebuie sa protejeze produsul, dar nu ar trebui sa fie in exces” (M.C.), si
»Cred ca este mai ieftin sa cumperi ambalaje nereciclabile, deci lumea cumpdara mai
des si mai mult ce optiuni are in functie de bugetul propriu” (S.W.).

In concluzie, implicarea pe acest subiect in grupurile mixte a fost slaba, iar
respondentii cu initiativa au fost mai multi de gen feminin decét cei de gen masculin.
Pe de alta parte, s-a identificat tematici de discutie pentru fiecare grup, iar dialogul
scurt a sustinut perspectiva proprie in relatie cu acestea.

L. Responsabili pentru reciclarea sau eliminarea ambalajelor

Aceastd Intrebare continua discutia anterioara, intr-o oarecare masura, si
cauta sa vada pozitionarea consumatorilor n relatie cu identificarea responsabililor
pentru reciclarea si eliminarea ambalajelor.

L.1 Perspectiva cohortei feminine

In cadrul grupurilor de respondenti de gen feminin s-au discutat valente si
perspective diferite, impartind responsabilitatea intre consumatori si producatori,
apoi mutind aceastd responsabilitate catre magazine prin gestionarea deseurilor
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ambalajelor. Dar au fost mentionate si educatia, constientizarea, si rolul legislatiei si
politicilor nationale in legatura cu acest subiect.

Astfel, P.C. (FG4F) afirma ca ,,eu cred ca responsabilitatea este impartitd
intre producadtori si consumatori”, iar aceastd pozitie este confirmatd si de G.B.
(FGA4F) care spune ci ,,eu cred ca producatorii ar trebui sa fie atenti la cat ambalaj
pun intr-un produs, si tine de noi ca si consumatori sa ne facem partea de reciclare”
si de C.P. (FG4F) ,ar trebui sa existe un front comun intre producdtori §i
consumatori”. In acelasi sens, LR. (FGS5F) spune ca ,firmele sunt obligate sd
plateasca pentru reciclare, anual, dar nu cred ca toatda lumea isi face datoria in
sensul asta. Ma refer la tofi cei care participa la proces, inclusiv autoritatile”, si
afirmatia ,,poate cu unele ambalaje care sunt mai greu de reciclat, in rest, cam e
responsabilitatea noastra” (M.P., FG8F).

In ceea ce priveste impartirea responsabilititii, o parte dintre respondenti s-
au concentrat pe producator ,.eu cred ca ar trebui sa fie exclusiv responsabilitatea
producatorilor. Pentru ca in momentul in care pun un produs pe piatda cu un anumit
ambalaj, ar trebui sa se ocupe de reciclat, si poate sa puna din nou ambalajul
respectiv la vanzare prin anumite procese. Eu am o pungd foarte mare de sticle de
la DM si astept sa deschidd o statie de reciclare ca sa pot sa ma duc acolo sa le pun
pe toate” (A.C., FG8F), raspuns completat si de [.D. (FGS8F) prin afirmatia ,,si eu
cred cd responsabilitatea ar trebui sa inceapa de la producator si mai apoi la restul
oamenilor”. Apoi, ,,cred cd e important si ce tine de producator, sa existe si varianta
bio, sa specifice pe ambalaj daca e bio sau daca este dintr-un ambalaj reciclat. Asa
ajunge sd fie vizibil, sa intre in inconstientul nostru ideea de reciclat, bio, eco, sa ne
aminteasca mereu, sd incepem sa preferam, sa devind important sa alegem” M.T.
(FGSF), impreuna cu B.S. (FGS5F) care spune ca ,,mi se pare ca este in primul rand
responsabilitatea lor sa avem varianta de a colecta selectiv, sd neutralizam
ambalajele pe care ei le produc” si cu C.M. (FG5F) ,,sa avem variante din ce sa
alegem, pentru ca de multe ori nu exista varianta sustenabila”.

De cealalta parte, respondentii au considerat ca responsabilitatea apartine
consumatorilor si au afirmat ca ,,da si nu, in primul rand, cine cumpard produsul
trebuie sa fie responsabil pentru ce se intampla cu ambalajul dupa consumul
produsului”, alaturi de educatia prin care acestia ajung sa participe ,,eu cred cd prima
etapa este educatia, si apoi sa ne facem griji de reciclare” (L.B., FG5SF).

In cele din urma, au existat raspunsuri care s-au indreptat spre politicile care
ar trebui sa se refere la aceastd actiune, si pe intermediarii dintre producatori si
consumatori. Astfel, R.O. (FG8F) spune in acest sens ca ,,nu cred ca producatorii,
cdt magazinele. Bine, existd statii de-astea de reciclare la Lidl si Kaufland. Eu am
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dus niste sticle si am primit un bon pentru reduceri la PET-uri de bere. Am dat niste
sticle pentru alte sticle, pand la urma”, iar alaturi de ea 1n aceasta pozitie este si A.H.
(FGS8F) care spune ca ,,eu cred ca si magazinele care vand produsele respective,
impreund cu producatorul. De exemplu, in afara tarii platesti cativa centi in plus pe
care 1i primesti in momentul in care returnezi recipientele. Oamenii au nevoie de o
motivatie. Cred ca ar functiona si la noi”. Apoi, 1n legatura cu politicile generate de
institutiile competente in acest sens, E.O. (FG4F) spune ca ,,cred ca nu tine atdt de
mult de producdtori, cat de legislatie §i politicile nationale”, si a fost sustinuta de
M.C. si A.G., parte din acelasi grup, care spun ca ,,nu tine atdt de mult de producator,
ci ii dau dreptate E.O., cred ca tine de politici mai mult”, respectiv ,,si eu cred ca
nu doar producatorii, ci si politicile”.

Asadar, interpretdnd aceste raspunsuri se poare observa un consens, un fel
de echilibru intre participarea producatorilor impreund cu consumatorii, fiind o
abordare colaborativa pentru gestionarea ambalajelor si a deseurilor produse de
acestea. In acelasi timp, educatia si constientizarea sunt si ele mentionate ca factori
decisivi 1n aceasta ecuatie, iar impreuna cu o legislatie corespunzatoare, pot influenta
pozitiv comportamentul si responsabilitatea celor implicati.

L.2 Perspectiva cohortei masculind

In ceea ce priveste abordarea grupurilor de gen masculin, raspunsurile s-au
referit mai mult la o impartire a responsabilitatii intre producator si consumator, dar
si la interventia guvernelor si a legislatiei.

Asadar, in FGIM s-a discutat despre implicarea producatorului ,,cred ca
depinde si despre ce produse vorbim. Un producator de PET-uri ar putea sa isi
asume un program de reciclare pentru ca el ar cdstiga. Pentru ca procesul de
reciclare pe partea de PET-uri nu este foarte complicat. In schimb, pungile sau
ambalajele de plastic sunt mult mai greu de reciclat. Si depinde foarte mult de cum
este incurajat producatorul sa participe la un ciclu de reciclat. De exemplu, prin
acesta ar putea intelege foarte usor lucruri legate de clienti prin faptul ca ti se
intoarce marfa inapoi sub o alta formd, iti poate da noi idei despre cum poti rearanja
produsul pe care tu [-ai scos pe piatd. Si cred ca ar ajuta dacd producatorii ar pune
0 mica eticheta care sa anunte ca ambalajul este reciclabil. Stiu ca erau pe unele
produse eticheta care incuraja reciclarea” (M.T.), dar si despre implicarea acestuia
alaturi de o reglementare corecta si in favoarea sustenabilitatii ,,ar trebui sd fie o
relatie de colaborare intre legiuitori si sa creeze niste reguli si standarde pentru
producatori tocmai ca sa ajunga sa poate fi folosite si de catre utilizatori, dupa care

si utilizatorii sd poatd participa la eliminarea lor corectd. Ma gandesc la napolitane.
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Nimeni nu sta sa curete ambalajul de crema aia care e plina de uleiuri, iar asta nu
poate fi reciclatd. Mi se pare o variantd foarte nesandtoasd de a ambala un produs.
Din perspectiva sustenabila” (G.V.).

De asemenea, discutia despre implicare producétorilor in acest proces s-a
formulat si in FG6M, unde D.E. spune c¢a ,,eu cred ca producatorii au cea mai mare
responsabilitate, pentru ca o data ce un produs ajunge la noi, inevitabil sau
involuntar, daca noi ne dorim sa reciclam sau nu, daca produsul este reciclabil sau
bio-degradabil, ei si-au facut treaba pdnd la urmd, chiar daca eu nu sunt foarte
constient de acest aspect, cumva, §i nu tin cont. Dacd producatorii nu pun accent pe
asta, si dacd apoi suntem deldsdatori si noi... nu se ajunge nicdieri. daca ar fi ierarhie,
asta ar fi. Producatorii prin reglementari date de Guvern, si apoi noi. Dar, in primul
rand, trebuie sa luam de unde pornesc lucrurile”, iar alaturi de el in aceastad abordare
este si A.R., care spune ca ,,intr-o lume ideald, daca producatorii au face ambalaje
sustenabile, bio-degradabile, sau reciclabile, noi nici nu ar mai trebui sa avem grija
asta. Dar, cu sigurantd e pasata spre noi responsabilitatea. E, cumva, trecutd
responsabilitatea la noi, desi poate nu ar trebui sa fie neaparat”, impreund cu G.P.
»elU cred ca producatorii ar trebui sd fie responsabili pentru reciclarea produselor,
si abia apoi noi, consumatorii. Si ar trebui cumva, sa ne stimuleze sa reciclam mai
mult prin ambalajele pe care le ofera”.

In ceea ce priveste pozitia FGOM in relatie cu responsabilitatea
producatorului, respondentii spun ca ,,producdtorii pot sa sugereze reutilizarea
ambalajelor, sda facd campanii publice ca sa promoveze un comportament
sustenabil” (L.T.), si R.S ,;mie mi se pare ca producadtorii ar trebui sa fie ceva mai
responsabili, dar sa nu degradeze produsul in acest proces. Pentru cd noi facem
achizitia mai ales pentru produs, si nu ar trebui s intervind in calitatea lui”. In
aceeasi directie, A.T. spune ci ,mie mi se pare ca producdtorii impreund cu
Guvernele ar trebui sa fie responsabili. Adica, eu ajung sa consum si sa ma comport
social in functie de ce mi se permite”, si n acest caz, L.T. intervine prin afirmatia ca
»eu mad gandesc la infrastructurd, ca degeaba colectam selectiv daca la groapa de
gunoi ajung toate in acelagsi loc”.

Apoi, aceasta responsabilitate a fost trecutd in seama consumatorilor, iar
interventiile unor respondenti au sustinut aceasta perspectiva. ,,eu sunt de parere cd
utilizatorii ar trebui sd fie responsabili pentru reciclarea ambalajelor, producatorii
doar sa pund un label pe ambalaj ca este de hdrtie, plastic, sau alt material” (O.B.,
FG6M). Aceasta responsabilitate a fost completatd de masurile luate de autoritatile
competente ,,eu cred ca ar trebui sa se creeze mediul necesar pentru ca consumatorii

sa poata recicla” (1.C., FG1M), si ,,eu as zice cd, in primul rand guvernele ar trebui
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sa ofere logistica necesara populatiei ca sa poatd sa aiba optiunea de a recicla.
Dupa care devine responsabilitatea noastra sa colectam selectiv, si a producatorilor
sd produca ambalaje care se pot recicla, pe masura optiunilor de reciclare” (A.G.,
FG6M).

Pe de alta parte, respondentii s-au concentrat si pe educatie in aceste discutii.
Asadar, C.H. (FGOM) spune cé ,,nu mi se pare cd producdtorul este responsabil. lar
zic de educatie, si mi se pare ca consumatorul are responsabilitatea aceasta”,
sustinut si de colegul lui de grup, A.S. care da si un exemplu in acest sens ,,in
Germania, daca cumperi apd trebuie sa lasi niste centi pana duci sticla tnapoi, un
fel de garantie. Deci, si eu as zice ca educatia este cea mai importantd aici. Mi se
pare extrem de importantd”.

Concluzia ce survine acestor raspunsuri este cd toate partile implicate ar
trebui sd fie responsabile, incepand de la producatori si pana la consumatori, adica
toti sa fie preocupati sé participe pozitiv la mediul Inconjurator, si sa reducd impactul
negativ. In acelasi timp, din rispunsurile participantilor reiese ci, pe langa cei doi
actori principali, conteaza foarte mult educatia si implicarea organelor administrative
competente pentru a asigura un proces corect in acest sens.

L.3 Perspectiva cohortei mixte

La fel ca celelalte abordari, si aceste grupuri s-au preocupat de identificarea
principalilor responsabili, iar raspunsurile lor s-au conturat pe numirea
producitorilor, a consumatorilor, autoritatilor locale, dar au evidentiat si participarea
mecanismelor punitive sau ale reglementarilor.

Asadar, R.I. (FG2MXx) spune cé ,.eu cred cd producdtorii ar trebui sa
produca ambalaje in anumite standarde si cei de la Mediu sa ii verifice ca in
momentul in care fac ambalajele nu contamineazd, si ca se incadreaza in anumite
standarde. Dar dupa, ar trebui sa fie altii responsabili pentru reciclare sau
eliminarea lor in zonele special amenajate. Ca producator, nu poti sa faci tot
circuitul asta”, iar R.C. (FG2Mx) completeaza si spune cé ,,clar, nu au cum sd fie ei
responsabili de reciclare §i eliminare. Ar trebui sd lucreze impreund cu autoritdtile”,
si intre timp, L.G. sustine acest comentariu si afirma ca ,,si eu zic ca autoritdtile
locale, administratia ar trebui sa fie responsabile pentru reciclare, si sa verifice
intreg procesul. Producatorul nu poate influenta prea mult. Decdt ca ar trebui sa
faca ambalajul reciclabil, atata tot. Ar trebui sa scrie pe ambalaj mesaje care sa
invite la reciclare. Sa se foloseasca de spatiul de pe ambalaj ca sa ,,faca reclama la

reciclare”. Poate ar influenta consumatorul. Cred ca ar putea fi mai mult implicat
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intr-o formad de educare si nu in eliminarea lor”. Pe de alta parte, sustinerea acestui
punct de vedere vine si In FG7Mx, unde G.G. spune ca responsabili sunt ,,ambii.
Responsabilitatea initiala este a producatorilor, dar ei raspund cererii pietei. El
poata sa faca un ambalaj putin mai daunator. lar noi consumatorii sa diminuam
impactul”, parere completata de S.W. prin afirmatia ,,5i o colaborare cu autoritatile.
O forma mai coerentd de implicare si monitorizare a colectarii selective. Si apoi, o
infrastructurd, nu doar greenwashing”.

In aceeasi directie s-a notat o parte dintr-un dialog in grupul FG3Mx unde
H.C. si A.D.G. s-au completat reciproc ,,da, normal. Ei au profitul financiar de pe
ambalaje. Stiu ca la dozele de energizant sunt asociatii carora li se alatura oameni
din board-ul companiei si care participa cu sugestii la neutralizarea dozelor de
aluminiu dupd consum. Autoritdtile locale nu sunt capabile sa gestioneze o problema
de genul acesta” (H.C.) si ,.stiu ca astfel isi scad si costurile cu materia primd. In
alte situatii, stiu ca exista mecanisme punitive care se adreseazd producatorilor de
ambalaje” (A.D.G.). lar M.S. (FG2MXx) spune in aceeasi idee ca ,,eu cred ca ar trebui
reglementat tot, fiindcd si producdtorii au vina lor. Ii intereseazd numai banii, si ar
trebui sa se gandeasca §i la reciclare, sa se gandeasca inclusiv sa pund un pret mai
mare pe produs, dar sa te asiguri cd el poate sa fie reciclat”.

In final, in grupul FG2Mx s-a discutat si varianta de recompensare a
consumatorilor care aleg sa fie responsabili. Aceasta perspectiva a fost sustinuta de
L.G. ,,Farmec recicleaza produsele. Daca te duci cu 4 sau 6 recipiente ifi da un
produs gratuit” si de C.R. ,,eu stiu de Kaufland ca ajuta la reciclare, si am mai vazut
pe TikTok ca au campanii de recelare, daca duci produse primesti ceva reducere”.

Concluzia acestor raspunsuri este ca existd o recunoastere a faptului ca
responsabilitatea revine mai multor parti implicate, si se subliniazd nevoia unei
colaborari intre producatori si autorititile locale pentru a se asigura gestionarea
corectd a proceselor sustenabile. Pe langa acest lucru, se remarcd si importanta unei
infrastructuri corespunzitoare, mai ales pentru colectarea si monitorizarea eficienta
a intregului proces de reciclare.

M. Mai multe optiuni de ambalaj la rafturile magazinelor

Aceastd ultima intrebare se refera la opinia consumatorilor legata de oferta
de ambalaje existente la raft, si daca ar fi necesare optiuni suplimentare in acest sens.
Astfel, aceasta intrebare s-a comportat ca o cdsutd de sugestii si reclamatii, unde s-
au primit foarte multe opinii care discuta diferite detalii ale ambalajelor.
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M.1 Perspectiva cohortei feminine

In cadrul acestor grupuri de respondenti de gen feminin, sugestiile au fost
facute in jurul ideii de ambalaj sustenabil si eco-friendly, eliminarea excesului de
plastic si al ambalajelor inutile, dar si detalii estetice de genul celor transparente, mai
multe optiuni de produse disponibile in varianta ,,vrac”, si dimensiunile acestora.

Astfel, in cadrul FG4F s-au obtinut raspunsuri diverse si care acopera o
perspectiva largd, semn cd respondentii si-au afirmat ideile proprii, mai putin
influentate de ceilalti colegi de grup. C.P. spune, deci, ca ar preferd sa vada la raft
»mai multe produse in dimensiuni mai mici pentru calatorie, si produse alimentare
in cantitati mai diverse”, E.O. spune ca ,,poate ma repet, as vrea sd se elimine cutiile
suplimentare acolo unde produsul are deja ambalajul propriu”, G.B. ,,eu as vrea sa
vad unele produse sigilate, cum ar fi balsamul de rufe, ca sa nu mai poata fi deschise
in magazine. Ar fi totul mai igienic”, iar P.C. si A.G. se completeaza reciproc prin
raspunsurile date, si anume ca ,,mi-ar pldacea ca mai multe produse sa fie ambalaje
intr-un ambalaj transparent”, respectiva ,,nu neaparat ambalaje transparente, dar
sd aiba un soi de fereastra transparentad inclusa in ambalaj, si mai multe ambalaje
sustenabile”. De aici se poate intelege ca toate detaliile discutate, prin Intrebarile
formulate anterior, au atins intr-un fel sau altul subiecte la care respondentii deja se
gandeau. Aceste raspunsuri subliniaza diferitele lor abordari si nevoile lor, survenite,
probabil, in urma unor experiente proprii privind ambalajele.

Pe de altd parte, in FG5F s-a discutat preponderent despre ambalaje
sustenabile. Astfel, B.S. spune ca ,,eu as vrea sa se elimine excesul de plastic, as
vrea sd se elimine acolo unde nu este necesar, de exemplu, rosii cherry. As vrea sa
vad mai multe optiuni de produse la vrac
IR: ma gandeam cum a dat peste cap pandemia tot ce inseamnd ideea de vrac,
ambalajul suplimentar la paine. Si cum din unele produse care nu aveau nevoie de
pungi de plastic, vin acum ambalate in ambalaje de plastic in exces. Eu de multe ori
cumpar refill-are, adica pungi cu produs prin care umplu recipientul de acasa. Dar
uneori calitatea produsului din refill nu e la fel ca cel original. Am observat asta la
samponul prietenului meu”, iar M.T. mentioneaza ci ,,fine mult de producatori legat
de oferta de ambalaje sustenabile. Poate ar trebui sa existe comunicare
asemdanatoare reclamelor prin care sa ne anunte de optiuni de reciclare, tot ce ne
ofera in sensul dsta, cum ne ajutd sa fim mai sustenabili”. De cealalta parte,
respondentii au numit si solutii practice si igienice pentru diferite produse ,,eu doar
cdnd vine vorba despre produse cosmetice sau detergenti, as vrea sa vad mai multe
solutii practice. As vrea ca sampoanele sau detergentul de vase sa aiba toate

pompite”, LR, sustine acest lucru si spune ca ,,eu as vrea ca toate cremele sa aiba
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lingurita aceea prin care sd scot produsul, sd fie mai igienica”. In cele din urma,
A.M. intervine printr-o afirmatie de natura estetica a designului produsului, dar cu
valente practice ,,as vrea sa fie mai multe ambalaje transparente ca sa vad
produsul”.

In ultimul grup de respondenti de gen feminin (FGSF), sugestiile s-au
indreptat in totalitate spre elemente de sustenabilitate ,,eu cred ca ar trebui sa existe
mai multe optiuni de ambalaje eco pentru sustenabilitate si mediul inconjurator, si
pentru binele nostru” (A.C.), ,,si eu consider ca ar trebui sa existe mai multe timpuri
de ambalaje eco-friendly” (R.O.), ,,5i eu cred ca ar trebui sa fie mai putine variante
cu plastic” (1.D.), iar o ultimad interventie a fost notatda de A.H., care spune ,,eu cred
ca unele ambalaje ar putea fi mai compacte §i care sa nu dauneze la fel de mult, iar
uneori ambalajele foarte mari nu isi au rostul”.

Concluzia acestor raspunsuri este ca existd o dorinta a consumatorilor de gen
feminin de a vedea mai multe optiuni de ambalaje la raft, si cd se subliniaza o pozitie
importanta privind nevoia de a avea mai multe variante sustenabile in acest sens.
Asadar, existd un feedback divers pentru brandurile care se adreseaza genului
feminin, mai ales in ceea ce priveste industria cosmetica. Aceasta indica, totodata, o
serie de dorinte din partea consumatorilor de a vedea o schimbare in industria
ambalajelor, cu accent pe responsabilitatea ecologica.

M.2 Perspectiva cohortei masculine

In ceea ce priveste felul in care respondentii de gen masculin si-au raportat
la aceastd ultima intrebare, acestia s-au concentrat diferit pe elementele care compun
ambalajele deja existente, precum si In exprimarea dorintelor lor.

Astfel, in primul grup de respondenti s-a discutat despre sustenabilitate,
risipa, dimensiuni si design. Asadar, I.C. spune 1n acest sens ca ,,eu am o problema
cand merg sa cumpar produse de patiserie, sau pdine. Magazinele oferd o singurd
optiune de punga de hartie, ori daca vrei sa cumperi ceva mai mic, nu ai optiunea
sd primesti un ambalaj corespunzator, si mi se pare cd e o risipd pentru ca nu mai
poti refolosi punga respectiva. Mai am un exemplu, la Kaufland, aveam cumparaturi
putine si aveam nevoie de o pungd pentru transport, dar nu exista o variantd buna
ca marime, doar o pungd imensd de carton. Mi-ar pldacea sa fie mai multe dimensiuni
in acest sens”, G.V. ,,eu ma gandesc la Oreo. As vrea sa fie disponibile variantele
de marime si in magazine mai mici, dar si o variantd de a transporta mai usor sticle
mici de apa”, iar G.L.P spune ca ,,mie mi-ar pldcea sd fie cat mai discret ambalajul,
adicd sa nu stie nimeni cu ce merg eu acasd de la magazin”.
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Cel de-al doilea grup de respondenti si-au conturat ideile pe manevrabilitate,
ambalaje sustenabile, ambalaje ergonomice, dar si pe design minimalist. Astfel, A.G.
spune ca ,,eu cred ca unele ambalaje sunt in exces, adica se foloseste mai mult
material decdt este necesar. Si, in al doilea rand, materialul din care sunt facute, eu
sunt de pdarere ca majoritatea nu sunt reciclabile, si apoi, daca analizam din
perspectiva designului, nici nu sunt prea creative. Sau poate sunt unele creative §i
restul copiaza. Si mi-ar pldacea sa vad ca fiecare brand isi face un design care sa ii
reprezinte pe ei, si sd fie diferit fata de restul”, in timp ce L.1. afirma ca ,,eu, personal,
consider ca s-a atins un punct de saturatie din punctul de vedere al ambalajelor,
singurul lucrul care le mai diferentiaza fiind designul lor. Mi-ar placea ca designul
sd fie mai minimalist pe partea din fata a ambalajului, iar pe partea din spate sa fie
toate informatiile legate de produsul respectiv’, iar O.B. spune cd ,,din punctul meu
de vedere sa fie doar ergonomic, sa poata fi depozitat ok, si cam atdt”. lar din
perspectiva manevrabilitatii, A.R. impreuna cu G.P. spun ca ,,eu as zice ca unele
dintre ele sd fie mai user-friendly ca manevrabilitate, utilizare”, respectiv ca ,,si mie
mi-ar pldcea sa vad mai multe ambalaje reutilizabile, mai usor manevrabile,
minimaliste”.

In cele din urma, in grupul FGOM de respondenti, aceasti intrebare a fost
abordata diferit, discutdndu-se la nivel teoretic si nu prin exemple concrete. Asadar,
scurtul dialog s-a format Intre trei respondenti care au mentionat ca ,,nu cred in mai
multe optiuni pentru ca asa am face mai multd risipd, si ca am amplifica putin mai
mult problema. Daca ar fi sustenabile propunerile, ar fi alta poveste” (L.T.), ,,eu zic
ca ar trebui sa existe mai multe optiuni. Reciclabil sau nu, dar lasat consumatorul
sa decida daca sa plateasca mai mult pentru asta” (R.S.), si ,.,eu cred ca fiecare
producator ar trebui lasat sa decida. Mi se pare cd s-ar crea o formd de concurentd
neloiala daca l-ai obliga sa aiba doar un fel de ambalaj. Cred in diversitate, dar sa
nu existe ceva impus” (M.H.).

In concluzie, raspunsurile oferite subliniaza preocupri si preferinte diferite
in ceea ce priveste oferta ambalajelor. Acestea includ diferite dimensiuni, variante
sustenabile, design original, manevrabilitate, ergonomia, si optiuni pentru a diminua
risipa. De asemenea, este subliniat interesul pentru ambalaje creative, minimaliste si
posibilitatea de a fi reutilizate, in timp ce sustin diversitatea care sa nu fie impusa si
sd concorde cu principiile de protejare a mediului si ecosistemelor.

M.3 Perspectiva cohortei mixte

Grupurile mixte de respondenti au raspuns diferit la aceasta intrebare, si au
dat exemple bazate pe necesitatea pe care o Intdmpina prin activitatile lor curente. In
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acest sens, au fost mentionate detalii ce tin de materialul ambalajului, sisteme de
inchidere, dimensiuni diferite, ambalaje mai rezistente, dar si ambalaje reutilizabile.
Expunerea informatiilor va fi redatd mai jos, pe grupe de respondenti.

Asadar, In grupul FG2Mx s-a mentionat ca ,,ca §i cantitate, ar fi ok sa fie
mai multe optiuni, dar sd fie doar pentru ambalaj mi se pare ca ar fi o risipa” (C.R.),
,»0 sugestie ar fi frumos sa aiba zipper, cred ca ar fi ceva bun la pungile de chips,
sau ar fi frumos ca unele ambalaje (cele mai mari) sa aiba maner, sa nu mai fi nevoit
sa cumperi plasa” (R.C.), ,,ar fi frumos sa fie si la noi optiunea de punga aia mare
din afara tarii care contine alte pungi mai mici de chipsuri, ca nu consumi tot odata”
(R.L), sau ca ,,mie mi-ar placea ca ambalajul de fdina sa fie mai rezistent la
manipulare si transport” (L.G.).

In cel de-al doilea grup s-a discutat despre ,,nu, nu imi plac prea multe
ambalaje in jurul aceluiasi produs. Dar mi-ar pldacea sa vad mai multe optiuni in
termeni de functionalitate” (R.N.), ,,la mine e chestia de dimensiune, sd fie mai multe
optiuni in jurul diversitatii” (H.C.), ,,mustarul in cultura noastra era ori la borcan
de sticla, ori la plastic. Am adoptat ambalajul de tub de la america, si vine cu o
functionalitate. Mai este si varianta nordicd. In tarile nordice mustarul vine in tub
ca pasta de dinti. Mi-ar pldcea sa vad mai des astfel de ambalaje” (A.D.G), ,,mi-ar
pldcea ca la creme sa existe mai des optiunea de ambalaj airless, sa nu trebuiasca
sd pun mana pe produs, sa nu am contact, sa se pastreze mult mai ok. As fi dispusa
chiar sa platesc mai mult” (A.F.), si, in final ca ,,eu as plati in plus sa fie ambalajele
resigilabile, sau sa gasesti rezerve” (L.M., dar este un element confirmat de toti
membrii grupului).

Iar in grupul FG7Mx s-a povestit despre diversitate In baza unei experiente
reale, dar si despre refill si vrac, ca posibilitati viitoare. Astfel, M.C. spune ci ,,da,
cred cd ar trebui. In Franta era reglementatd treaba asta cu tigdrile unde toate
trebuiau sa arate fix la fel, acelasi ambalaj, sd fie negre si sa scrie undeva foarte
mic pe ele numele si tipul lor. Era ingrozitor sd iti cumperi tigari. Sau la fel, cand
stateai la masd cu alti fumatori, era ingrozitori sa identifici pachetul tau. Deci, da,
consider ca mai multe optiuni sunt necesare, din punctul dsta de vedere. Apoi, cred
ca ar trebui sa se minimizeze din ambalaje, sa se renunte la exces”. Pe de alta parte,
S.W. si G.G. povestesc despre variante sustenabile ,,intr-o lume ideala, mi-ar pldacea
sa am mai multe magazine de unde sa imi cumpar alimente la vrac. Din mai multe
motive, de exemplu sa iau din unele produse mai multa cantitate, sau din altele o
cantitate mai mica. Deocamdatd, aceste magazine sunt foarte scumpe”, respectiv
,sticla de ulei sa fie de sticla, si poate sa poti sa faci refill”. In an final, acelasi
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respondent M.C. sugereaza ca ,,sosurile sd vind in tub, ca pasta de dinti. Ar fi mai
simplu sa consumi tot produsul”.

In rezumat, asa cum arati si Tabelul 3. se poate observa diversitatea
perspectivelor tematice ale respondentilor, si felul propriu in care au abordat aceasta
intrebare. Acestia au oferit raspunsuri legate de dorintele lor In ceea ce priveste
sistemul de inchidere, dimensiunea ambalajului, materialul, si rezistenta acestuia. S-
au mentionat si detalii ce tin de functionalitatea ambalajelor, adicd disponibilitatea
rezervelor sau (re)sigilarea ermeticd, dar si interesatul pentru solutii sustenabile.
Aceste raspunsuri sugereazd necesitatea unei oferte largi de optiuni, care pot fi
adaptate la nevoile individuale ale consumatorilor, urméarind sa devina mai eficiente
si mai prietenoase cu mediul inconjurétor.

Tabel 3. Analiza sumativa respondenti focus-grup

Categorie Coduri Sub-coduri Concept reprezentativ
. Culoare ca element care
Design Culoare .
atrage atentia
. Sigilarea ca masura de
Sigilare . .
protejare a produsului
.. Caracteristici vizuale ale
Resigilare . .
. . unui produs de a fi resigilat
Protectia produsului TR -
< Evaluarea vizuala a nivelului
Uzura 8
de uzura
- A I convenabil |
Accesibilitate ccesul convenabil la
produs
< Aspecte ale formei 1n relatie
Forma .
cu manevrabilitatea
Caracteristici ce tin de
. . dimensiune si impactul lor
. . . Dimensiune e
Factori de decizie asupra capacitatii de
- vizual manevrare
Proprietatile fizice ale
Manevrabilitate Material materialului ca elemente ce
atrag atentia
Evaluarea vizuald a
Rezistenta performantei structurale a
ambalajului
Indici vizuali despre
Transport facilitarea manipularii in
timpul transportului
. Impactul experientelor
Experienta P P L
. . anterioare asupra evaludrii
Perceptia asupra anterioara N
caii Gt calitatii
’ Feedback de la Opiniile si recomandarile
cunoscuti indivizilor deja familiarizati
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Categorie Coduri Sub-coduri Concept reprezentativ
.. Contributia evaludrilor scrise
Recenzii . i
la perceptia calitatii
Ambasadori de Relevanta ambasadorilor de
brand brand in perceptia calitatii
. . Dispunerea produselor in
Pozitionarea in DA .
’ . mod accesibil in magazin ca
magazin .
o element care atrage atentia
Accesibilitate PP
Amplasarea accesibild a
Pozitionarea la raft | unui produs la raft in raport
cu alte produse similare
. Pretul competitiv ca element
Pret mic ’ :
’ care atrage atentia
Calitate superioara asociata
Pret mare
’ cu pretul mare
Pret - - —
’ Oferte speciale care implica
.. reduceri de pret, adaos de
Promotii ’ .
’ produs, sau cadouri ca
elemente care atrag atentia
Amplificarea nivelului de
Notorietate crescutd | familiaritate si recunoastere
Recognoscibilitate a unui brand
. .. | Dificultatea unui brand de a
Notorietate scazuta . . .
fi identificat si recunoscut
. Materialul reciclat ca resursa
Reciclat s
sustenabila
. . Materialul bio-degradabil ca
Bio-degradabil . & .dv
optiune ecologica
Material . . Sustenabilitatea reflectata
Reciclabil . : . .
printr-un material reciclabil
Refolosirea ambalajelor si
Factori de decizie Reutilizabil reducerea consumului de
- sustenabilitate resurse
Sustinerea si implicarea
Pozitiva activa 1n initiativele
sustenabile
Atitudine . Atitudine nefavorabila fata
Negativa . .
de ambalajele sustenabile
< Indiferenta in relatie cu
Neutra ; ’

initiativele sustenabile

2.2.2 Analiza comparativa raspunsuri cohorte feminina si masculina

Aceasta analizd comparativa pe categorii de gen reprezinta o investigatie a

perspectivelor si preferintelor consumatorilor femei si barbati in relatie cu optiunile
existente de ambalaj. Obiectivul acestei analize este de a raspunde intrebarii de

cercetare IC2 ,,In ce masura perceptiile consumatorilor femei sunt diferite de cele
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ale consumatorilor barbati?”. Astfel, prin cercetarea in profunzime a raspunsurilor
fiecdrei categorii, In aceastd parte vor fi notate eventualele diferente sau similaritati
specifice, subliniind perspectiva ampla a intelegerii diferentelor de abordare pe
grupuri de gen. Pentru o imagine mai limpede, s-au investigat si evaluat raspunsurile
fiecarei cohorte, permitand intelegerea factorilor specifici de gen, si felul in care
acestia reactioneaza si declanseaza decizia de achizitie.

In ceea ce priveste prima intrebare adresati respondentilor, aceasta a fost
initiata sub forma unui exercitiu de imaginatie. Este interesant felul in care ambele
cohorte s-au raportat la aceasta intrebare prin mentionarea raspunsurilor ce tin de
alimente, Insd, pe parcurs, doar respondentii de gen masculin s-au autosesizat si au
evidentiat acest aspect. Aceastd mentiune nu a schimbat cursul discutiei, insa au fost
exemplificate situatii care se refera si la alte elemente care fac obiectul achizitiei,
cum ar fi cartile, semn ca o parte dintre respondenti si-au largit limitele prin care
raspundeau. Grupurile de gen feminin s-au concentrat mai des pe identificarea
elementelor vizuale la care s-au raportat dand detalii despre obiceiurile lor de
consum. Insi, frecventa rispunsurilor releva o caracteristici aproape general comuni
de a cunoaste branduri si produsele, calitatea si functionalitatea lor, semn ca
dimensiunea analitica depaseste vizualul prin care sunt (si isi doresc de cele mai
multe ori) sa fie atrase. O foarte mica parte dintre respondentii de gen feminin au
povestit despre un comportament de achizitie putin rational, si anume ,,eu cred ca
sunt consumatorul perfect. Eu ma ghidez dupa ambalaj. Deci, daca are un ambalaj
frumos, poate sa fie foarte scump, eu o sa cumpar acel produs. Poate chiar daca nici
nu este bun, daca imi place ambalajul, eu il cumpar” (A.C., FG8F). Acest gen de
raspuns a fost eclipsat de felul in care ceilalti respondenti au povestit despre calitatea
— cel putin perceputa — a produselor pe care urmeaza sa le achizitioneze, si felul in
care aleg sa construiasca liste de cumparituri pe care sd le consulte in momentul
achizitiei. In cazul in care lipseste o astfel de listd, respondentii de gen feminin au
mentionat research-ul pe care il fac la raft, felul in care chestioneaza brandul prin
apelare la experienta personala cu diferite produse, dar si pretul produsului in sine.
Astfel, se subliniaza importanta tuturor informatiilor la care au acces consumatorii,
si felul in care pot schimba atitudinea fatd de un produs prin identificarea datelor
care pot sustine o ,,posibild” calitate. De asemenea, acestea au mentionat si
promotiile ca factor determinant, detaliu care poate convinge consumatorul sa
neglijeze, uneori, brandul si notorietatea sa, prin alegerea informatiilor potrivite si
felul n care poate asigura consumatorul cd acopera aceeasi nevoie, dar la un pret

mai mic.
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Acelasi stil de analiza a fost intalnit si in cazul grupurilor de respondenti
masculin, cu mentiunea ca diferad felul de abordare a lucrurilor in momentul in care
acestia sunt parte dintr-o familie, si nu locuiesc singuri. in acest caz, deciziile de
consum sunt cel putin influentate de cealaltd persoand (sau persoane) cu care
locuiesc, de nevoile lor si de persoana care obisnuieste sa gateasca cel mai mult in
acea gospodarie. In acest sens, s-au notat citeva remarci care sustin aceastd ideea
»Ce mi-a scris sotia de acasa. Singura diferenta pe care o fac, nu este la produs, ci
poate la cantitate. Adicad, daca imi zice sa cumpadr o pdine, poate iau doud. Asta e
singura abatere” (R.1., FG2MXx), sau ,,si-apoi, stiu exact ca trebuie sa iau 4 litri de
lapte in fiecare saptamand, si ce mai imi zice nevasta pentru copii” (R.N., FG3Mx),
sau ,,traiesc cu un bucatar in casa, cantitdtile si calitatea produselor sunt dictate de
el” S.W. (FG7Mx). Acest tip de raspuns s-a identificat mult mai des in grupuri mixte,
si mereu nsotite de zadmbete, gest prin care se detaseaza de o eventuald vind pentru
cd, uneori, nu isi asuma pe deplin decizia de achizitie. In acelasi timp, aceste discutii
purtate in cadrul unor grupuri mixte se pot datora unei forme de confort, felul in care
respondentii se considera intelesi prin participarea ambilor reprezentanti de gen la
discutie. Se poate, de asemenea, presupune un cadru cu un plus de presiune pentru
astfel de raspunsuri intr-un grup specific de gen, In momentul in care ceilalti
respondenti afirma categoric decizia si felul in care aceasta le apartine pe deplin.

In alta ordine de idei, respondentii de gen masculin, in general, au fost mai
predispusi sa se recunoascd influentati de vizualul produselor pe care le
achizitioneaza, inclusiv prin felul in care este abordat designul unui produs,
localizarea informatiei si accesibilitatea produsului in magazin si la raft. Intr-un
cuvant, acestia cautd sa fie atrasi la raft cdtre produsele potrivite nevoii lor, sa
identifice cu usurinta informatiile si caracteristicile produselor pe care urmeaza sa le
consume, si sd gaseascd un raport pozitiv in relatia calitate-pret pentru a petrece cat
mai putin timp pentru a lua o decizie.

Cea de-a doua intrebare a completat raspunsurile ambelor grupe de
respondenti, si a identificat caracteristicile momentului deciziei particular pe optiuni
restranse, si anume favorizarea unui anumit produs in detrimentul altuia din aceeasi
gama. Aici, cea mai importanta trasatura identificata intre raspunsurile cohortei de
gen feminin a fost apelarea la parerea cunoscutilor, sau o ala persoand in care acestea
au o oarecare forma de incredere. Aceste reviews pot, asadar, sa influenteze un
consumator indecis. Pentru brand, informatia care se desprinde de aici inseamna
asigurarea unei experiente pozitive cu produsul a tuturor categoriilor de consumatori,
pentru ci acestia se transformd, la randul lor, in purtitori de influentd pentru
potentialii consumatori. De altfel, participantii de gen feminin se considera inspirati
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sau impresionati si de ambasadorii de brand cu care acestia relationeaza, si care se
afla in acord cu principiile consumatorilor ,,conteaza si pentru mine cdnd cineva imi
prezinta lucrurile, detaliile produsului, daca ar fi in acord cu valorile mele. La fel si
experienta prietenilor mei. Si mai citesc review-urile oamenilor in general. Uneori
experimentez pe cont propriu, si nu ma simt conditionata de parerile altora. Atunci
ma bazez pe calitate, cdt de naturale sunt produsele, si ce nevoie am in momentul
respectiv’ (P.C., FG4F). Pe de altd parte, acestia apeleaza des la memorie si la
experienta trecutd cu un produs sau brand, si folosesc frecvent acest fel de a aborda
cumparaturile. Astfel, cumparatorii de gen feminin sunt predispusi la a consulta orice
element care le poate confirma alegerea ca fiind una rationald, calitativa. Intelegand
acest lucru, brandurile se pot raporta la aceastd categorie prin formularea unei
comunicari adecvate si care acopera aceastd nevoie, pentru a se asigura cd in
momentul in care participa Intr-un joc al optiunilor, ies in evidenta si, In acelasi timp,
castigatori.

De cealalta parte, cohorta masculina se concentreaza mai des pe detaliile din
care este compus un produs sau aspectul general, prin ambalaj. Acestia au vorbit
despre calitatea perceputd, despre cantitate si dimensiuni, si despre sdnatate, sau
produs ,,mai sandtos”. Totodata, intr-un moment interesant, aceastd Intrebare a reusit
s acceseze ideea efectului de turma ca raspuns potrivit si remarca naturala la ideea
de alegere intre doud produse. D.E. (FG6M) spunea in acest context ca ,,cred ca aici
intervine si efectul de turma. Cand lumea vede coada la un anumit produs, la un
anumit raion, sau vad la multe persoane in cos acelasi produs, probabil ajungi sa
cumperi acel produs si din curiozitate, sa vezi despre ce este vorba”. Aceasta
mentiune declanseazd o serie de posibile explicatii, printre care, si nevoia de a
actiona sau reactiona conform deciziei altor persoane aflate n acelasi context in care
sunt si ei. Aceasta decizie se considera a fi deja asumata ca fiind rationala si trecuta
printr-un proces care a stabilit ca achizitia este una in favoarea consumatorului.
Astfel, intelegem ca factor determinant existenta unui ,,lider” care s motiveze sau
sa inspire si alte achizitii. In acest fel, se creeazi o ,,popularitate” a unui anumit brand
sau produs, iar cei mai putin inspirati cautd sa urmeze sau si imite o alegere de
achizitie. In acelasi timp, pretul si implicatiile financiare sunt determinanti puternici
pentru aceasta categorie de consumatori.

Urmatoarea intrebare vizeaza participarea ambalajului la momentul deciziei.
Ambele cohorte au povestit aproximativ in aceiasi termeni despre acest subiect. in
general, tendinta consumatorilor femei este aceea de a raspunde mai pozitiv la o
poveste sau un cuvant scris incadrat in vizualul unui produs, un fel anume prin care
brandurile aleg sa se prezinte utilizdnd cuvintele, in timp ce consumatorii de gen
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masculin stabilesc mult mai repede o relatie in favoarea brandului in baza de vizual,
culori, si aspect. Aceastd concluzie nu exclude un schimb de rol, insd se intampla
mai des ca in raspunsurile respondentilor sa se identifice aceste trasdturi. Pe de alta
parte, respondentii de gen feminin subliniaza mai curand o relatie de atasament si
fidelitate cu un anumit brand, decat se intampla in cazul consumatorilor barbati, care
sunt mult mai predispusi sa incerce lucruri noi ,,daca ele arata bine, te fac sa vrei sa
le achizitionezi. Dar, experienta anterioard cu un anumit brand conteazd chiar daca
isi schimba ambalajul. Nu mai conteaza detaliile de aspect” (A.M., FGSF).

La intrebarea a patra, cea care face referire la cele mai importante
caracteristici pe care consumatorii le cautd intr-un ambalaj, cel mai des s-a discutat
despre sigilarea produselor ca factor decisiv. Astfel, respondentii de gen feminin si-
au argumentat aceasta pozitie prin afirmatii care le explica felul in care abordeaza
un produs ,,eu ma uit foarte mult la sigiliu, la urme de uzura, iar in magazin tind sa
iau produsele care sunt puse mai in spate la raft. Nu ma intereseaza tot timpul
materialul, dar ma uit daca este sigilat sau daca are urme de uzura” (C.P., FG4F).
Desi mentionate uneori, urmele de uzura apar cu o frecventd mai redusa, respondentii
intelegand ca in timpul manevrarii existd situatii in care produsul suferd unele
deteriordri superficiale. Alaturi de aceste aspecte, unii dintre respondenti au povestit
si despre impresia pozitiva pe care le-o creeaza un brand care este atent la mediu.
Dincolo de acesta, au mai fost mentionate, designul atractiv, culorile si dimensiunea.
Aceasta din urma face referire la ambele valente, respondentii fiind interesati in
aceeasi masurd de produse In ambalaje mici, cét si in ambalaje de dimensiuni mari.

De asemenea, respondentii de gen masculin au mentionat caracteristici
asemanatoare, schimband, insa, ierarhia importantei lor. Acestia cautd intai un vizual
atractiv, o estetica echilibratd, un design care sa le atragd atentia, minimalism, si abia
pe urma analizeaza si celelalte elemente care participa in procesul decizional, cum
ar fi dimensiunea sau sigilarea produselor. In acest sens, I.C. (FG1M) spune ci ,,in
ultima vreme, m-am trezit ca cumpar carfi pentru ca mi-a pldcut foarte mult
designul. Nu neapadrat pentru ca am fost prea atent la continutul ei sau daca ma
intereseaza sau nu subiectul, ci pur si simplu pentru ca mi-a placut modul in care ea
vine pe piata”. Astfel, se poate deduce ordinea importantei si felul in care se
analizeaza un produs pentru a fi achizitionat. In contextul punerii in acelasi grup,
reprezentantii de gen schimba putin abordarea. In timp ce consumatorii femei cauti
in continuare sd discute despre elementele de integritate ale unui ambalaj ,,caut un
ambalaj care sa fie si suficient de solid, sa reziste transportului” (S.W., FGTMXx),
»pe mine md intereseaza mai mult integritatea produsului. Adica, ma uit la ambalaje

si le prefer pe cele pe care le vad mai ok, si care ma gandesc ca protejeaza mai bine
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produsul din interior” (M.A., FG3MXx), consumatorii de gen masculin au schimbat
putin felul in care 1si exprima dorintele in acest sens, si vorbesc mai mult despre
ambalaje in termeni de eficienta si functionalitate ,,sd fie si eficient. In sensul cd, sd
nu gasesc 3ml de parfum intr-o cutie de detergent” (H.C., FG3MX), ,,caut la un
ambalaj sa fie intreg, sa nu isi piardad proprietdtile, misiunea pentru care este facut,
adica sda ajung sa consum produsul asa cum a fost facut el. Sa nu intervind sau sa
schimbe proprietdtile produsului in niciun fel” (A.D.G., FG3MX).

Astfel, se poate deduce de aici o forma de influentd contextuald, o nevoie
exprimatd a respondentilor de gen masculin de a se angaja intr-o activitate de
achizitie caracterizata prin eficientd atunci cand au termen de comparatie
reprezentantii celuilalt gen. In tot acest timp, in continuare urmele de uzurd sau
sigilarea produselor poartd un caracter decisiv.

In ceea ce priveste obiectivul principal al ambalajului, cei mai multi
respondenti, indiferent de gen, s-au raportat la protejarea produsului ca obiectiv
principal, iar dincolo de acest aspect, ambele cohorte au mentionat ca un alt obiectiv
ar fi sa se evidentieze intre celelalte produse la raft ,,daca tot trebuie sa faca un
ambalaj care sa protejeze produsul, pot sa faca diverse chestii prin care sa il faca
si atractiv, sa atraga atentia, deci conteaza mult si prezentarea, §i cred cad este un
obiectiv in sine” (M.P., FG8F). Obiectivele secundare se diferentiaza intr-o mica
misurd atunci cand discutiile se poartd cu cohortele specifice de gen. In general,
consumatorii femei mentioneaza ca ,prezentarea produsului, si ce spune despre
calitatea produsului pe care il contine” (M.C., FG4F). Astfel, se subintelege ca se
remarca aici toate elementele care contribuie la o prezentare estetica, armonioasa, si
tot ce tine de calitatea perceputd. De cealalta parte, consumatorii barbati cauta ca un
ambalaj sa contina toatd informatia despre produsul continut, dar si manevrabilitatea
»da, si eu as zice cd pe primul loc ar fi protectia. Apoi, intervine un obiectiv in relatie
cu manevrabilitatea daca este un produs mai voluminos, si pot spune cd informatia
este la fel de importantd aici” (G.P., FG6M). In ceea ce priveste reactiile lor in
grupurile mixte, reprezentantii de gen considera la fel de natural sa isi asume aceste
obiective, astfel incat, se subliniaza faptul ca perspectivele converg in acest caz,
protectia produsului rdmanand o prioritate.

Intrebirile sase si sapte s-au referit la experiente negative cu ambalaje. In
timp ce respondentii de gen feminin au subliniat o discrepanta frustrantd intre
promisiunea marketata si realitatea produsului pe de o parte, si rezistenta ambalajului
la transport, pe de alta parte, respondentii de gen masculin s-au concentrat pe mai
multe exemple si situatii In care ambalajele au dezamagit. Acestia au mentionat si
sigilarea inadecvata, cantitati reduse de produs, informatiile incomplete, dar si
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cumpdraturile online si problemele aparute la transport. De aceastd datd, nu exista
nicio diferentd intre abordarea acestor subiecte separat pe cohorte de gen si
expunerea lor prin grupuri mixte. Raspunsurile au fost asemanatoare si au subliniat
experiente negative asemandtoare, addugand si dificultitile de deschidere ale
ambalajelor. Aici, respondentii s-au influentat intre ei, insd s-au discutat exemple
personale prin care s-a subliniat caracterul subiectiv al implicarii.

In ceea ce priveste exercitiul din seria de imagini comparative, respondentii
de gen masculin au avut mai des initiativa si predispozitia de a-si argumenta
alegerile. Astfel, s-a observat cd respondentii de gen feminin sunt mai deschisi ideii
de schimbare si acceptd mai usor lucruri noi, atata timp cat pot sd perceapa pozitiv
calitatea produsului. In primul set de imagini comparative, 64% dintre consumatorii
femei au ales o culoare deja traditionald pentru cutiile de lapte, in timp ce 36% au
ales culoarea verde. In acest timp, 81% dintre consumatorii barbati au ales culoarea
albastru, si abia 19% au ales culoarea verde. In general, ambele grupe de consumatori
au sustinut ca asociaza mai des culoarea albastru cu laptele, in timp ce culoarea verde
a Tnsemnat pentru ei fie ceva natural sau bio, fie i-au oferit o insemnétate negativa,
cum ar fi ,,expirat”, ,,murdar”. Al doilea grup de imagini a abordat un aliment mai
putin esential, si anume, snack-uri. Aceastda imagine a avut rolul de a intelege felul
in care consumatorii se raporteaza la designul minimalist atunci cand este redusa
presiunea achizitiei produselor de stricd necesitate. Astfel, in ceea ce priveste
vizualul snack-urilor, 96% din consumatorii femei aleg varianta traditionala, iar 4%
sunt pregdtite sa acorde o sansa unui design nou, din curiozitate. Pe de alta parte,
respondentii de gen masculin au ales In procent de 77% un vizual cu care sunt deja
obisnuiti, si 23% au apreciat un design minimalist ca fiind intrigant. Concluzia
acestui exercitiu este ca, perceptia calitatii produsului este in relatie stransd cu
designul ambalajului. In acest caz, consumatorii cauti cantitatea, iar un design
minimalist induce ideea de ,,putin”. Trasatura caracteristica respondentilor de gen
feminin, a confirmat inca o data faptul ca In momentul ludrii deciziei se bazeaza pe
cuvantul citit, parte din vizual, si ci acest lucru poate determina achizitia. In acelasi
timp, consumatorii barbati identificd estetica vizuald inclusiv intr-un design
minimalist. Acest lucru confirma din nou felul in care vizualul primeaza pentru acest
gen de respondenti.

In raport cu preferintele respondentilor, cel de-al treilea set de imagini s-a
referit la un produs, din nou, neesential, dar care face des obiectul achizitiei
oamenilor 1n general, si anume, ciocolata. Astfel, respondentii au ales intre un
ambalaj bogat si un ambalaj minimalist. In ceea ce priveste preferintele
consumatorilor de gen feminin, rezultatul a obtinut un procent de 39% in favoarea
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ambalajului bogat, si 61% pentru ambalajul minimalist. In schimb, respondentii
barbati preferd ambalajul bogat intr-o proportie de 81%, si abia 19% dintre ei ar
cumpdra o ciocolatd ambalatd intr-un ambalaj minimalist. Respondentii de gen
feminin asociazd mai des designul minimalist cu simplitatea, eleganta si frumusetea,
in timp ce, respondentii de gen masculin asociaza acest design cu ideea de ieftin, iar
un design mai complex si bogat cu efortul de marketing si un produs final mai atent
realizat. In continuare, a fost discutat un alt produs de baza, dar care, si acesta creeaza
relatii diferite cu consumatorii séi. Asadar, produsul cafea a fost afisat in ambalaj
negru de plastic si in ambalaj sustenabil, de carton. 29% dintre respondentii de gen
feminin au ales ambalajul de plastic, in timp ce 71% au preferat produsul in ambalaj
sustenabil. De cealalta parte, consumatorii de gen masculin au ales in proportie de
42% ambalajul de plastic, si 58% au preferat ambalajul sustenabil. In general, ambele
cohorte de respondenti au ales ambalajul de plastic din ratiuni de conservare a
produsului. Respondentii barbati au ales aceastd varianta si datoritd perceptiei lor
asupra calitatii produsului, acestia spunand ca asociaza culoare negru cu o cafea tare.
In ceea ce priveste ambalajul sustenabil, ambele categorii de respondenti au facut
remarci estetice, dar si-au motivat alegerea si prin ideea de sustenabilitate.

In ceea ce priveste ambalajele pentru produsele de igiend, consumatorii
devin mai sceptici si mai atenti. In cadrul acestui exercitiu, majoritatea
respondentilor au transmis semnale nonverbale de disconfort. Acestia se delimiteaza
de produsele care nu aratd impecabil prin ambalajul sdu. Tendinta este sa prefere
ambalaje care transmit prospetime si confort, si prin care pot sd perceapd atit
calitatea produsului in sine, cat si caracteristici care tin de textura sau miros. Astfel,
93% dintre respondentii de gen feminin au preferat ambalajul de plastic, iar 7%
ambalajul din material sustenabil. In tot acest timp, consumatorii barbati au ales in
totalitate ambalajul din material de plastic. Pe de altd parte, in aceeasi zond a
produselor nealimentare, subiectii au fost invitati sd aleagd intre doud imagini cu
ambalaje pentru detergent pentru haine. Astfel, 64% dintre consumatorii femei au
ales ambalajul sustenabil, iar 36% au ales varianta de ambalaj de plastic. De
asemenea, 23% dintre respondentii barbati au ales ambalajul de carton, sustenabil,
in timp ce 77% au ales ambalajul de plastic. In general, respondentii s-au referit la
ambalajele de plastic ca fiind mai rezistente intr-un mediu umed, si ca ar putea pastra
produsul o perioada mai lunga de timp. Respondentii de gen masculin si-au motivat
mai des alegerea afirmand cd ambalajul sustenabil nu aratd ca un ambalaj de
detergent. De aici, putem Iintelege iar, implicatiile pe care le are vizualul in
determinarea consumatorilor barbati in alegerea de achizitie.
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Ultimul set de imagini au afisat prajiturele de tip cookies. Acestea au fost
ambalate In ambalaj transparent de plastic, si intr-o cutie de carton. Respondentii de
gen feminin care au ales ambalajul de plastic au fost in proportie de 39%, iar 61%
au ales ambalajul sustenabil. In acest timp, respondentii barbati au ales in mod egal
aceste doud optiuni. Respondentii femei care au ales optiunea de ambalaj de plastic
si-au motivat alegerea prin nevoia lor de vedea produsul pe care urmeaza sa il
achizitioneze, dar si pentru perceptia asupra felului in care pot pastra produsul pentru
o perioadd mai lunga de timp. In tot acest timp, o parte dintre respondentii barbati
care au ales ambalajul sustenabil mentioneaza ca nu apreciaza o relatie pozitiva intre
plastic si alimente. Concluzia acestui ultim exercitiu este cd, in general, consumatorii
femei sunt mai predispusi sd aleagd ambalaje din materiale sustenabile decat
consumatorii barbati. In acelasi timp, un vizual puternic poate depisi ideea
materialului si poate convinge consumatorii ambilor reprezentanti de gen.

In cea de-a doua serie de discutii, accentul a fost pus pe ideea sustenabilitatii,
din mai multe puncte de vedere. in general, tendinta respondentilor de gen feminin
este sd asocieze cuvantul ,sustenabil” cu ,bio-degradabil”, ,reciclabil”, dar si
,durabilitate” sau ,,material reciclat”. In acest timp, respondentii barbati se gandesc
mai des la ideea de ,,reutilizabil” si abia apoi la celelalte exemple mentionate si de
cohorta de gen feminin. In grupurile mixte, s-a observat, uneori, o absentd a
raspunsurilor participantilor de gen feminin. In ceea ce priveste ambalajul sustenabil
si influenta pe care o are asupra deciziei de consum, grupurile de gen feminin s-au
impartit in doud categorii. Prima categorie este a celor care inteleg semnificatia
sustenabilitatii si care sunt dispuse sa ofere mai multi bani pentru produse ambalate
sustenabil, si apoi, cea a respondentilor care nu se simt influentati deloc 1n acest sens.
Pentru acestea din urma primeaza calitatea produselor, dar nici nu privesc pozitiv
textura sau culorile unui ambalaj sustenabil. De cealalta parte, respondentii de gen
masculin au scos in evidentd lipsa accesului la produse ambalate sustenabil,
invocand lipsa diversitatii la raft, in acest sens. Se poate intelege deci, asa cum si
respondentii subliniau, o lipsd a educatiei si informatiei in aceastd directie. Despre
impactul ambalajelor asupra mediului inconjurdtor s-a afirmat unanim ca ar fi unul
negativ. Acest subiect a fost abordat diferit de respondenti. Cohortele de gen feminin
s-au raportat la aceasta intrebare mai mult teoretic, in timp ce respondentii de gen
masculin au dat rispunsuri care implici actiune. In unanimitate, din nou,
respondentii au mentionat lipsa educatiei pentru rezultatul negativ ca impact asupra
mediului, i au incurajat adoptarea metodelor punitive ca stimulent in educarea
responsabililor. In ceea ce priveste echilibrul intre necesitatea de a avea ambalaje
inalt calitative si durabilitatea mediului Inconjurator, majoritatea respondentilor au
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afirmat ci nu exista echilibru. In cohortele de gen feminin, au fost si cateva
raspunsuri mai optimiste in acest sens, spunand ca ,,eu cred ca existd un echilibru, si
observ ca incep sa apara produse care sunt ambalate si din materiale care sunt §i
eco si de calitate” (M.P., FG8F). Acest dezechilibru a fost numit, de ambele parti ale
reprezentantilor de gen, ca ar fi rezultatul unei slabe reglementari in acest sens. Pe
de alta parte, respondentii de gen masculin au afirmat mai des ca acest rezultat se
datoreaza felului in care producatorii abordeaza vanzarile si spun cd acestia se
concentreaza pe promovarea si vanzarea produselor si prea putin pe ce se intampla
cu deseurile ambalajelor pe care le creeaza. Din nou, au fost mentionate modele de
coercitie ca model de inclus intr-un eventual proces care sa stabileascd o forma de
echilibru. In ceea ce priveste intilnirea grupurilor de gen in formatiuni mixte, acestia
au comunicat mai putin despre acest subiect. In raport cu identificarea
responsabililor pentru reciclarea sau eliminarea ambalajelor, respondentii de gen
feminin au afirmat cd ar trebui Tmpartitd, fiind necesara o abordare colaborativa
pentru gestionarea deseurilor produse de ambalaje. Aceastd relatie de colaborare
presupune participarea producatorilor alaturi de consumatori in acest proces, alaturi
de o campanie activa de educare si responsabilizare continud. De cealaltd parte,
respondentii de gen masculin s-au concentrat sa includd in aceasta relatie
colaborativa si autorititile competente. Acestia par sa aibd mai multe cunostinte
decat respondentii de gen feminin despre programele de reciclare, dimensiunea
legislativa si infrastructura corespunzatoare.

Ultima intrebare legatd de optiunile de ambalaje si diversitatea lor la raft a
fost privita diferit de respondenti. Fiecare dintre acestia au povestit din experienta
proprie nevoile identificate si felul in care, deocamdata, brandurile nu fac referire la
acestea. Reprezentantii de gen feminin au povestit despre dorintele lor mai ales in
cazul produselor cosmetice, dar si la felul in care pot fi resigilate ambalajele de
alimente pentru a pastra continutul lor mai proaspat o perioada mai lunga de timp.
Diferit fatd de aceastd abordare, reprezentantii de gen masculin au povestit mai des
despre dimensiunea produselor, si felul in care ambalajele ar trebui si ajute din
aceasta perspectiva consumatorul. Totodata, acestia au inclus si nevoia de a vedea la
raft un design original, elemente de manevrabilitate, ergonomie, dar si solutii de
reutilizabilitate. In cadrul grupurilor mixte, dorintele respondentilor s-au accentuat
putin mai mult In zona ideii de sustenabilitate, materiale calitative si rezistenta
ambalajelor.

In final, aceastd analizi comparativi a raspunsurilor cohortelor feminine si
masculine subliniaza diferente, desi uneori subtile, semnificative. S-au notat, astfel,
diferente n abordarea si preferintele lor in ceea ce priveste ambalajul si felul in care
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acesta participa la momentul vanzarii. Asadar, raspunsurile lor au evidentiat faptul
ca respondentii de gen feminin au tendinta sid se concentreze mai mult pe
identificarea elementelor vizuale di perspectiva informatiilor, sd apeleze la
experienta trecutd cu produsul, dar si recunoasterea brandurilor. De asemenea,
acestea acordd o importantd mai crescutd calitatii percepute a produselor si
functionalitatii acestora. Trasatura care este subliniata aici este felul analitic prin care
iau deciziile de cumparare. Pe de alta parte, consumatorii barbatii sunt mai influentati
de aspectul vizual si elementele care compun detaliile produselor, designul lor,
accesibilitatea informatiilor si identificarea produselor In magazin. Acestia cautad sa
identifice rapid caracteristicile produselor si sa gdseasca un raport pozitiv intre
calitate si pret.

In ceea ce priveste luarea deciziilor de cumpdrare in cazul unor optiuni
restranse sau a produselor noi, consumatorii de gen feminin se bazeaza adesea pe
parerea cunoscutilor si a altor persoane in care au incredere. Ele cautd pareri si se
inspird de la ambasadorii de brand pe care 1i considera in concordanta cu valorile lor.
Pe de altd parte, barbatii sunt mai concentrati pe detalii precum compozitia
produselor, aspectul general si sanitatea. Ei pot fi influentati de efectul de turma si
de popularitatea unui produs sau brand.

Ambele cohorte considerd cd ambalajul joacd un rol important, si ca
participa in procesul decizional. Consumatorii femei raspund mai repede si intr-un
mod pozitiv la cuvinte si povestiri incadrate in vizualul produsului, in timp ce
consumatorii barbati stabilesc o relatie mai rapida cu brandul pe baza aspectului
vizual.

Referitor la subiectul sustenabilitdtii, respondentii de gen feminin au
tendinta sa-1 asocieze cu caracteristici precum ,,bio-degradabil” sau ,reciclabil”, in
timp ce respondentii de gen masculin s-au referit mai des pe conceptul de
»reutilizabil”. De aici se desprind nuantele prin care a fost analizat subiect pe tot
parcursul sdu. De asemenea, unii dintre respondentii de gen feminin au afirmat ca
sunt dispusi sa plateasca mai mult pentru produsele ambalate sustenabil, in timp ce
altele au afirmat ca acordd mai multd importantd calititii produselor in sine.
Consumatorii barbati au subliniat lipsa diversitatii sau accesul la produsele care
sustin mediul inconjurator. Stilul in care respondentii au abordat acest subiect este,
in sine, un detaliu care diferentiazd reprezentantii de gen. Respondentii de gen
feminin au avut o abordare mai teoreticd, in schimb respondentii de gen masculin au
propus mai mult solutii practice. Ambele cohorte au afirmat lipsa educatiei in acest
sens, au recunoscut impactul negativ, si au sustinut nevoia unei colaborari intre toti
participantii la consum.
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Asadar, aceasti analiza comparativa raspunde intrebarii de cercetare IC2 ,,In
ce masurd perceptiile consumatorilor femei sunt diferite de cele ale consumatorilor
barbati?” prin sublinierea tuturor aspectelor enuntate mai sus. Aceste aspecte includ
atentia acordatd elementelor vizuale, raportarea la diversi terti pentru luarea unei
decizii de cumpérare mai responsabile, notorietatea si recunoasterea brandului,
preferintele ce tin de calitatea produselor si functionalitatea acestora. De asemenea,
exista diferente in felul prin care consumatorii femei se raporteaza la conceptul de
sustenabilitate. Este important de mentionat cd aceastd analizd se bazeazd pe
raspunsurile colectate specific in cadrul acestui studiu, si poate fi influentata de
diversi factori culturali, contextuali si financiari.

2.2.3 Rezultatele interviului semi-structurat

Interviul semi-structurat s-a format pentru a obtine o perspectiva completa
asupra subiectului cercetat, pentru a intelege mai bine atit perspectiva
reprezentantilor mediului academic, cat si cea a practicienilor in domeniu. Astfel,
raspunsurile lor au fost analizate iIn mod comparativ pentru a intelege mai bine
punctele de vedere, eventualele diferente de opinie si argumentele fiecarui grup.
Dintr-un esantion de 20 de participanti, 12 respondenti sunt reprezentanti ai mediului
academic si teoreticieni cu expertizd in domeniul ambalajului, al comunicarii si al
marketingului, iar 8 respondenti sunt specialisti practicieni din industria
marketingului, avand experienta relevanta in acest domeniu.

A. Caracteristici cheie ale unui design de ambalaj eficient si optimizarea
lor pentru rezultate sustenabile

Prima intrebare la care acestia au fost expusi se referd la identificarea
principalelor caracteristici ale unui design de ambalaj eficient care influenteaza in
mod pozitiv comportamentul consumatorului si perceptia calitétii produsului, si cum
pot fi acestea optimizate pentru a obtine rezultate sustenabile. Asadar, aceasta analiza
s-a concentrat Intdi pe perspectiva reprezentantilor mediului academic. Acestia au
evidentiat importanta designului ambalajului. Printre primele aspecte mentionate au
fost ,,culoarea, forma, materialul, grafica si informatiile sunt elemente-cheie in
designul unui ambalaj eficient” (D.T.), ,,aspectul si senzatia ambalajului - daca
acesta nu are calitate, publicul nu percepe valoarea” (P.M.2), sau ,.In industria
bunurilor de larg consum (FMCG), de exemplu, culoarea, forma, senzatia la
atingere, numele brandului si logourile sunt toate foarte importante, deoarece

consumatorul foloseste aceste semne vizuale ca indicii pentru a se orienta in
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supermarket, chiar si in mod subconstient, folosind vederea periferica, de exemplu.
Designul ambalajului este in sine un domeniu specializat, mai ales in FMCG, iar
dezvoltarea acestuia este importantd, cu teste si experimente pilot (folosirea
grupurilor de discutii, testarea pe pietele restranse de testare inainte de lansarea
completa, etc.). Pentru alte produse, ambalajul are o importantd mai micd §i
serveste doar ca protectie pentru produsele din interior (de exemplu, achizitionarea
de mobilier de asamblat). In unele cazuri, materialul ambalajului este important
pentru a se potrivi cu etica brandului - astfel, un brand de alimente organice va
utiliza materiale de ambalaj reciclabile sau compostabile” (H.W.B.). Asadar, din
ultimul comentariu se poate intelege felul in care specialistii practicieni in domeniu
se refera la ambalaj si dezvoltarea acestuia. Dincolo ce optiunile existente la raft,
H.W.B. explica importanta unor studii aprofundate, testarea perceptiei
consumatorilor inainte si post productia ambalajelor. Totodata, se poate intelege si
felul diferit prin care acestia se referd la ambalaje, si cum este stabilitd importanta
lor, atunci cand vine vorba de design $i mesaje transmise.

O altd temd abordata s-a referit la ideea sustenabilitatii si a grijii fata de
naturd si mediul inconjurator. Astfel, P.M.1 spune in acest sens cé este importanta
wreducerea folosirii plasticului de protectie, utilizarea de elemente vizuale clare
care sustin sustenabilitatea, precum si utilizarea de materiale naturale. O trecere de
la produsele cu ambalaje excesive la ambalaje mai putin voluminoase”. De aici se
intelege preocuparea pentru reducerea utilizarii ambalajelor nenecesare, si
includerea acestor idei 1n strategiile sustenabile. Si, tot in acest sens face referire si
afirmatia lui H.K. care spune ca ,,caracteristicile fundamentale ale unui ambalaj
sustenabil sunt ca trebuie sd fie sanatos, benefic, si sigur atdt pentru indivizi, cdt si
pentru comunitati pe durata intregului sau ciclu de viata. Materialele trebuie sa fie
obtinute, fabricate, transportate si reciclate folosind energie regenerabild. De
asemenea, sd indeplineascd criteriile pietei in ceea ce priveste eficienta costurilor §i
competitivitatea. Alte atribute importante includ culoarea, elementele vizuale,
comoditatea, protectia continutului si informatiile furnizate”. O altd parte dintre
respondenti vorbesc despre sustenabilitatea ambalajelor inca din partea de productie.
Acestia fac referire la amprenta de carbon din timpul productiei, dar si din procesul
de eliminare a deseurilor rdimase post-consum. Asadar, se poate intelege aceasta
pozitie prin afirmatia ca ,,cred ca un ambalaj de buna calitate, care protejeaza
produsul de deteriorare, este important, dar pentru a fi cel mai sustenabil, acesta ar
trebui sa fie realizat din materiale cu cel mai mic impact de carbon in timpul

productiei, dar si in momentul eliminarii dupa utilizare. De asemenea, ar trebui
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utilizat doar un ambalaj minim necesar (de exemplu, fara ambalaje in exces sau
inutile, cum ar fi pungi in pungi)” (H.C.).

Iar in ceea ce priveste calitatea unui ambalaj, unul dintre reprezentantii
mediului academic a subliniat ca dincolo de calitatea perceputa, existd o suma de
participanti. Astfel, afirmatia sa in acest sens se concentreazi pe cercetare si
identificarea de noi resurse care sd contribuie la dezvoltarea celor mai bune
alternative la materialele cu un impact semnificativ negativ asupra mediului ,,in
opinia mea, caracteristici precum durabilitatea, dimensiunea, materialul
ambalajului, designul si stilul sunt factori importanti care semnaleaza calitatea unui
produs. Pentru a fi optimizate in vederea obtinerii rezultatelor sustenabile, consider
ca punctul cheie consta in concentrarea asupra gasirii de optiuni alternative. De
exemplu, cateva companii noi utilizeaza ciuperci ca material pentru ambalaje pentru
a inlocui cutiile de carton. Cu toate acestea, trebuie sa se tind cont de scalabilitatea
noului material in mediul industrial” (K.L.).

O alta parte dintre acestia s-au concentrat pe stabilirea claritdtii ca element
important in acest stadiu ,,vizualuri clare ale produsului, vizualuri ale brandului,
instructiuni clare sau date de expirare sau dimensiunea portiei, preturi clare.
Modalitate clara de deschidere a ambalajului si usurinta deschiderii mentinand in
acelasi timp securitatea produsului” (A.B.) si ,,colorat, distinctiv si clar in ceea ce
priveste brandul” (K.R.). Astfel, aceste doud opinii subliniaza accentul cercetatorilor
pe reactivitatea respondentilor la elementele vizuale, la dimensiunea practica a
ambalajului, si felul in care sunt expuse in designul sdu.

In alta ordine de idei, unul dintre respondenti si-a concentrat rispunsul pe
baza grupului tinta catre care face referire brandul. Astfel, feedback-ul din partea
consumatorilor este deosebit de important pentru producator. Acesta poate intelege
cum poate sa isi dezvolte mai departe produsele si cum sa le prezinte prin ambalajele
sale, astfel Incat sd ofere o experienta deosebita si completd consumatorului, si sa
ramana corect fatd de valorile pe care le promoveaza ,acest aspect depinde in
intregime de publicul tintd. De exemplu, daca vorbim despre brandul Patagonia,
acestia vor dori sa evidentieze tipurile de materiale si procesele implicate in
productia produselor lor, deoarece Patagonia se promoveaza drept un pionier in
imbracamintea sustenabila. Astfel, ei vor dori sa vorbeasca despre materialele
reciclate, locul in care produsul a fost fabricat, cdt de mult au fost platiti lucratorii,
etc. In schimb, pentru un brand precum Shein, majoritatea oamenilor cumpdrd
produsele din datorita pretului extrem de accesibil. Prin urmare, nu ar fi neaparat
necesar ca consumatorii sa vada practici sustenabile pe etichetd. Cu toate acestea,

daca Shein ar incepe sa promoveze practicile lor sustenabile, acest lucru le-ar putea
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permite sd intre pe o piatd din afara industriei modei cu ciclu rapid. Prin urmare,
ar trebui sa fie foarte clar pe ambalaj/ in designul colectiei de moda sustenabila ca
aceste produse sunt fabricate in mod sustenabil” (K.S.).

In ceea ce priveste un exemplu clar din experienta academici legat de
ambalaj, M.J. povesteste despre acesta prin prisma institutiei pe care o reprezinta, si
a proceselor pe care le-au adaptat ,,unicitatea/individualizarea, adaptabilitatea si
usurinta in utilizare sunt cdteva dintre caracteristicile cheie asupra carora ne
concentram prin proiectele noastre. Ca o universitate mai micad si independentd,
incercam sa facem ca ambalajul nostru sa se distingd pentru publicul la care ne
referim. Datorita dimensiunii noastre mai mici, avem capacitatea de a ajusta
periodic ambalajul pe care il dezvoltam, deoarece suntem mai flexibili si datorita
faptului ca nu avem atat de multe niveluri de birocratie departamentala prin care sa
trecem §i audienta noastrd nu este la fel de mare. Prin evaluarea datelor putem
analiza daca rezultatele metodelor noastre au fost de succes si, in caz contrar, le
putem evalua si ajusta”. Asadar, se poate observa accentul pus pe colectarea datelor,
pe analiza lor, si pe identificarea unei strategii viitoare bazate pe acestea. Totodata,
M.J. povesteste despre capacitatea de a ajusta elementele prin care se refera
publicului sau tinta, si felul in care se urmareste sa se distingd de concurenta.

De cealalta parte, opinia practicienilor in domeniu sustine cd ambalajul este
subiectul unui proces bine determinat, cu obiective specifice rezultate in baza
cerintelor productiei si a pietei catre care se indreapta. Exista cateva elemente carora
acestia le acordd mai multd importantd, si pe care se concentreaza in acest proces.
Astfel, se remarca accentul pus pe unicitate si individualizare, adaptabilitate si
usurinta utilizarii. Practicienii parte din aceastd cercetare subliniazd importanta
diferentierii produselor la raft, si care cautd sd ofere o experientd distincta
consumatorilor lor prin totalitatea elementelor componente. In acest sens, C.C.
sustine ca este necesard ,.evidentierea beneficiilor functionale ale produsului
(carbohidrati, calorii, beneficii pentru sandtate, atribute pozitive) intr-un mod
simplu pentru consumator, design vizual cu un echilibru in raport cu spatiul negativ,
blocarea culorilor (delimitarea clard a diferitelor culori, fie in forme geometrice
separate, fie in spatii definite in cadrul designului) si font. Mentionarea clarda a
numelui brandului, si un logo simplu pentru o identificare usoara la raft (de
exemplu, simbolul Swoosh de la Nike)”. Astfel, se intelege felul in care se pune
accentul pe delimitarea elementelor componente ale ambalajului, si modul in care
trebuiesc scoase 1n evidentd prin design caracteristicile considerate importante, si
care participa la o identificare rapida a brandului. In acelasi sens, B.P. spune ci
»designul ambalajului ar trebui sd fie atragator din punct de vedere vizual §i sd se
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diferentieze de produsele concurente. Materialele de ambalaj ar trebui sa foloseasca
intr-o mdsurd cat mai mare posibil componente reciclate si sa fie comunicat acest
lucru pe ambalaj”.

Ca o trasatura comuna a raspunsurilor acestor participanti se identifica ideea
de simplitate si comunicarea constantd. Acestia fac referire la o suma de detalii pe
care le iau in considerare atunci cand se gandesc la ambalaje, dar subliniaza de
fiecare datd claritatea si felul in care se raporteaza la client, mai ales prin
comunicarea cu acesta. Astfel, J.K. afirma ca, in ceea ce il priveste, este importanta
wofertarea utilizatorului final cu un ambalaj care evidentiaza clar materia prima
utilizata, astfel incdt sa fie clar ce trebuie facut cu acesta dupd folosirea initiala.
Ideal ar fi ca formatul ambalajului sa indice in mod evident cad este reciclabil (de
exemplu, intregul ambalaj din carton sau intreaga forma de ambalaj din sticla, etc.),
dar daca nu este clar despre ce material este vorba si cum sa il elimine, ar trebui
furnizate instructiuni clare. Caracteristicile cheie pentru perceptia calitatii includ
impactul vizual prin intermediul unui design structural eficient si a unei grafici de
ambalaj de calitate, alegerea unor materiale si imprimare de bund calitate, si o
functionalitate eficienta. Un ambalaj care pare bine gdandit, fara a fi
"supraambalat”, este esential in acest proces. De asemenea, este de preferat un
ambalaj care a fost proiectat pentru a asigura o armonie intre structurad si aspectul
vizual, in loc sa fie doar un format de ambalaj decorat cu grafica. Acest lucru face
ca ambalajul sa nu pard "standard”, iar natura sa personalizata adauga valoare”.

In acelasi fel, in raspunsuri mai putin elaborate, au fost cativa specialisti
practicieni care se invitd la o concentrare pe transparentd, comunicare eficienta si
integrarea elementelor de sustenabilitate ,,in opinia mea, ambalajul trebuie sa fie
atragator, concis si usor de inteles. Punctele cheie ale produsului trebuie sa fie usor
de inteles” (S.S.), ,,0 calitate buna a graficii, lipsa deteriorarii produsului, produsul
are o componenta de sfarsit de viata bine definita si comunicata (evitand depozitarea
la groapa de gunoi)” (T.B.), si utilizarea mai putind a materialelor (prime),
durabilitatea §i posibilitatea de refolosire” (F.L.).

In final, se poate observa felul in care reprezentantii mediului academic au
tendinta sa se refere mai des la importanta designului ambalajului prin sustenabilitate
si grija fata de naturd, incluzand elemente ce tin de culoare, forma, material, grafica
si informatiile continute pentru a avea un ambalaj eficient. Acestia mentioneaza si
importanta adaptarii in functie de grupul tintd. De cealaltd parte, practicienii
marseaza pe ideea individualizarii, adaptabilitatii si usurinta utilizarii ambalajului.
Acestia subliniaza nevoia de a iesi In evidenta la raft, si experienta pe care o asigura
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consumatorului. De asemenea, surprind si ideea folosirii materialelor reciclate in
acest proces, dar si comunicarea clara a acestui aspect pe ambalaj.

B. Variatiile perceptiilor consumatorilor cu privire la calitatea si
valoarea produsului si exemple specifice

Despre felul in care variaza perceptiile consumatorilor in relatie cu calitatea
si valoarea produsului in functie de designul si materialul ambalajului, reprezentantii
mediului academic povestesc prin apelul la exemple specifice. D.T. spune in acest
sens ca ,materialele mai scumpe pot imbundtdafi perceptia calitatii, in timp ce
materialele mai ieftine pot transmite o valoare mai mare. Un exemplu in acest sens
este ambalajul vinului: sticlele de sticla transmit o calitate superioard in comparatie
cu cutiile de carton”. Acest exemplu subliniazd felul 1n care perceptia
consumatorilor este, de cele mai multe ori, o tintd a strategilor. Astfel, aceasta
perceptie se face subiectul influentei materialelor de prezentare, si poate fi modelata
prin impulsuri corect amplasate.

Pe de alta parte, se poate spune ca ,,consumatorii raspund diferit la ambalaj,
in functie de produsele de lux, precum parfumurile si cosmeticele, in comparatie cu
produsele de consum de masa (FMCG). Produsele de frumusete de lux impun un
pret ridicat pentru brandurile de top, iar ambalajul trebuie sa reflecte pozitionarea
lui in ceea ce priveste calitatea si luxul. Cu toate acestea, uneori consumatorii cautd
alternative mai etice si sustenabile. Incd de la inceputurile companiei Body Shop,
fondata de Anita Roddick, consumatorii au fost interesati sa achizitioneze produse
reincarcabile §i considerau ca mai putind risipd inseamnd costuri mai mici, farda a
percepe o scadere a calitatii. Un nou jucator pe piata hdrtiei igienice a reusit sa
patrunda intr-un sector matur, cu o abordare etica si care acopera atat produsul,
cat si ambalajul: https://uk.whogivesacrap.org/”” (H.W.B.). Exemplele prezentate

anterior evidentiaza preocuparea consumatorilor si felul in care acestia se orienteaza
in functie de produsele marketate ca fiind sustenabile. Pe de altd parte, se poate
intelege si felul in care brandurile pot folosi aceste strategii sustenabile pentru a
vinde mai mult, fara a-si schimba calitatea produselor, si fara a justifica n vreun fel
diferentele de calitate. In acelasi sens, H.K. spune ci ,,indiferent dacd produsul este
functional sau luxos, ambalajul joaca un rol important in atragerea atentiei
consumatorului. De exemplu, ambalajul unui articol de lux precum o sticla de
parfum, un ceas, un buchet de flori sau un obiect achizitionat pentru a fi oferit cadou
este mult mai important. El transmite un mesaj despre achizitie fara a dezvalui
pretul. Ambalajul confera si un sens simbiotic achizitiei, adica statutul imbunatatit

si valoarea produsului si a persoanei. Pe ldnga cresterea valorii percepute a
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bunurilor, un ambalaj atent poate creste si valoarea perceputd de cdtre cumparator,
precum si confera produsului o imagine de prestigiu care imbundtdteste calitatea
perceputd a produsului rezultat”. De aceasta data, ambalajului produselor i-a fost
atribuit rolul de a impresiona destinatarul. Astfel, se discutd despre reflectarea
statutului celui care primeste un cadou, prin felul in care acesta se prezintd prin
ambalajul sau, si confera certitudinea ca cel care daruieste acel produs cauta sa ofere
calitate. Astfel, de aceasta data, calitatea perceputa se imparte intre cel care ia decizia
de achizitie, si cel care trebuie sa inteleagd mesajul ce se vrea a fi transmis prin acest
gest.

Tot despre perceptia calitatii povesteste si P.M.2, care afirma ca ,,perceptia
poate fi adesea legatd de experientd, iar in acest sens nu mai este neobisnuit sa
vedem un produs premium dezvoltat pentru a oferi un ,,opening experience” - asa
cum se poate vedea in videoclipurile de unboxing de pe retelele sociale. Initial
asociata cu tehnologia, cum ar fi telefoanele mobile, consumatorii primesc,
oarecum, confirmarea pozitiva ca achizitia lor a fost de inalta calitate pe masura ce
sunt ghidati prin deschiderea produsului sau prin procesul etapizat de desfacere a
ambalajului si a componentelor. Aceastd tendinta este prezentd si atunci cdnd
comparam un dispozitiv mobil dintr-o gama high-end cu unul premium - la nivel
inferior, ambalajul este de obicei mai functional, in timp ce experienta de unboxing
este rezervatd achizitiilor costisitoare - chiar daca produsele sunt ambele de la
acelasi producator. Aceasta abordare se extinde si la alte aspecte, cum ar fi alegerea
materialelor si finisajelor de tipar - varianta de nivel inferior poate fi in cutii
ondulate imprimate sau chiar in cutii simple, cu ,,saci” interiori care oferd protectie
practica, dar plictisitoare, in timp ce versiunea premium va fi probabil intr-o cutie
si capac cu invelis din hdrtie solida, cu elemente de prezentare care fixeaza piesele
in loc, in locul acelor ,,saci” pomeniti anterior”. Procesul de ,,unboxing” povestit
anterior subliniaza public elementele de design ale ambalajelor. Aceste elemente pot
fi caracteristici practice sau doar pentru a Tmbunatati vizual experienta celui care
intrd In contact cu ambalajul, si poate, de cele mai multe ori, nu sunt observate sau
apreciate la acelasi nivel intr-o achizitie obisnuita. Astfel, dincolo de posibilitatea de
a promova produsul, atentia care se ofera ambalajului in acest gen de filmulete, poate
fi numitd ca unul dinte cele mai bune forme de promovare. Totodata, trebuie
mentionat faptul cd, acest fel de a promova produsele si ambalajele sale nu se refera
la toate produsele existente la raft, ci pentru cele dintr-o gama high-end.

O alta perspectiva este oferitd de K.L. care se raporteaza la acest subiect
subliniind misiunea companiei ,,cred ca designul si materialele servesc drept
simboluri care reprezinta misiunea companiei, astfel incadt, in functie de modul in
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care compania se pozitioneazd, materialele de ambalare ar trebui sa reflecte
declaratia lor de misiune. De exemplu, Logitech este o marca care vinde dispozitive
pentru calculatoare, precum tastaturi. Acestia isi asuma angajamentul de a fi
prietenosi cu mediul inconjurdtor pe site-ul lor. Pentru a se alinia cu aceastd
misiune, utilizeaza materiale reciclate in ambalajele lor, reducind documentele
despre produs pe care nu le mai ataseaza achizitiei, si care ar fi aruncate, iar acestea
pot fi descarcate online”. Un alt exemplu relevant este oferit de catre P.M.1, care
spune in acest sens ca ,utilizarea materialelor naturale pentru ambalaj, precum
trecerea de la sticle de plastic la ambalaje din carton, reprezintd un exemplu in acest
sens. De asemenea, putem observa o tendinta de utilizare a sacilor de iuta si a hdrtiei
reciclabile pentru invelirea cadourilor. Observam tot mai des utilizarea hdrtiei maro
pentru ambalajul cadourilor de Crdciun, renuntdnd la panglicile de plastic in
favoarea sforii”. Aceste optiuni sustenabile devin tot mai aproape de un vizual estetic
general acceptat, si sunt, Tn acelasi timp si purtatoare de mesaj in favoarea
sustenabilitatii.

Despre brand si estetica, reprezentantii mediului academic spun ca ,,acest
aspect depinde foarte mult de publicul tinta. Anumite demografii/
psihografii/preferinte de brand vor influenta modul in care un consumator percepe
valoarea si calitatea unui produs. Cred ca cele mai bune exemple de analizat sunt
modalitatile in care brandurile internationale au influentat asteptarile noastre in
ceea ce priveste brandurile similare. De exemplu, multe branduri de tehnologie din
perioada mijlocie si tarzie a anilor 2010 au adoptat estetica ,, culoare primara” care
a devenit atdt de populara datorita Google. Fonturile sunt, de asemenea, un loc
interesant de analizat pentru a vedea schimbarile de design de-a lungul timpului.
Imi place si analizez fonturile folosite in logo-ul The New York Times de-a lungul
timpului si sa observ fonturi similare folosite de alte publicatii de stiri in aceleasi
perioade. Existd ceva de spus despre omniprezenta anumitor branduri in mintea
noastra si modul in care aceste branduri pervazive influenteaza asteptarile noastre
in ceea ce priveste brandurile similare de pe piata” (K.S.). Asadar, aceasta
observatie subliniazd importanta aspectului estetic pentru a pozitiona favorabil
brandul in mintea consumatorilor. Tot despre predispozitia consumatorilor de a
achizitiona in functie de notorietatea si familiaritatea brandului vorbeste si K.R., care
spune ca ,,oamenii sunt mai predispugsi sa cumpere §i sd deschidd un produs de la un
brand pe care il recunosc deja. Insi elementele de design care se conecteazd cu
interesele consumatorilor ii pot inspira sa-si doreasca sa dea o sansa si celorlalte
branduri”, alaturi de H.C. care afirma ca ,,un ambalaj de buna calitate cu siguranta
contribuie la cresterea perceptiei de valoare a produsului”.
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De asemenea, aceste elemente sunt la indeména respondentilor, semn ca
participa facil in toate strategiile de comunicare si promovare. Astfel, echilibrul ales
in vizualurile brandurilor participa la strategia generald de a prezenta imaginea
acestuia, si de a influenta perceptia asupra calitdtii produselor pe care le contine.
Despre brand si estetica designului s-a mai spus si ca ,,designul - inclusiv textul,
culorile si elementele vizuale - are un impact asupra perceptiei calitatii sau
autenticitatii unui produs. Un spatiu aglomerat sau supraaglomerat poate sugera o
calitate mai scazutd sau o versiune mai genericd a produsului. In schimb, utilizarea
unui spatiu alb generos poate crea impresia de lux sau de inalta calitate”, si ca
»consistenta identitatii creeaza incredere” (S.F.).

De cealaltd parte, practicienii au abordat acest subiect evidentiind
importanta designului, a materialelor ca parti importante n perceptia calitétii.
Totodata, aceste elemente pot fi folosite pentru justificarea pretului unui produs. in
acest sens, C.C. afirma ca ,perceptia calitatii si valorii produsului se bazeaza pe
material si design. Un brand poate avea materiale deosebite, dar cu un design slab
(de exemplu, autobuzele de metrou) sau materiale inovatoare, dar cu un design
simplist (precum Tesla). Sa luam exemplul Tesla, ale carei masini au un design
inspirat din spatiu, cu o arhitectura fluida pentru o conducere mai aerodinamica,
iar interiorul difera de cel al masinilor obisnuite destinate consumatorilor, oferind
o0 experienta spatioasd. Desi diferentele pot parea minime pentru un producdtor de
automobile, un consumator fard cunostinte avansate poate percepe calitatea ca fiind
mult mai ridicata in comparatie cu concurenta si va fi dispus sd plateasca mai mult.
Calitatea este perceputa atdt prin materiale, cdt si prin diferentiere fata de
concurentd”. Alaturi de aceasta afirmatie, S.S. subliniazd calitatea perceputd prin
referiri la produse create si promovate de corporatii, produse care se bazeaza pe
cantitate, si produse nationale, cele care se straduiesc sd se promoveze prin calitatea
pe care o ofera. Acesta subliniaza si ca, uneori, diferenta de pret a produsului final
poate fi explicatd prin ambalaje, si felul in care acesta este un element esential in
cresterea ,,calitatii” ,, cred cd acest aspect se poate observa cel mai bine in marile
piete de alimente (corporatiste) din Statele Unite. Multe dintre aceste corporatii au
creat produse identice care concureaza direct cu brandurile nationale, dar la un
pret mai mic. Dacd calitatea celor doud produse este identicd poate fi discutabil. In
multe cazuri este. Diferentierea consta pur §i simplu in ambalaj, iar multi vor
considera ambalajul mai generic ca fiind de calitate inferioard. Desi acest lucru ar
putea sa se schimbe, iata un exemplu actual: https://www.safeway.com/shop/search-
results.html?q=spaghetti”.
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In timp ce o parte dintre practicieni povestesc despre ambalajul premium si
materialele din care sunt facute, altii atrag atentia asupra ideii de supra-ambalare.
Astfel, J.T. si B.P. spun despre ambalaje ca ,,consumatorii percep anumite materiale
ca fiind mai exclusive, precum sticla in comparatie cu plasticul. De asemenea, atunci
cand existda un ambalaj suplimentar, cum ar fi o cutie exterioard, produsul este
perceput ca fiind de calitate superioara”, respectiv ca ,produsele ambalate in
materiale cu aspect premium transmit o perceptie de calitate. Produsele cu un brand
global puternic transmit increderea consumatorilor ca produsul este de inalta
calitate. De exemplu, o masind de spalat Maytag nu are nevoie niciodatd de
reparatii. O bautura CocaCola are un gust constant oriunde si oricind este
consumatd, puii de la Perdue sunt mai buni decat brandul generic al magazinului”.
In acest timp, J.K. vorbeste despre supra-ambalare si di exemple diferite despre
ambalaj si perceptia consumatorilor. Totodata, subliniazd importanta materialelor
din care este realizat ambalajul, si felul in care consumatorii asociaza aceste detalii
cu diferentele de calitate. Acesta spune ca ,,trebuie sa fii atent sa nu supra-ambalezi
un produs. Gasirea materialului/formatului potrivit pentru utilizare este cheia. Daca
se folosesc ambalaje suplimentare sau materiale, acestea trebuie sd aibd o
Jjustificare. Un exemplu simplu este CocaCola. O sticla de plastic este probabil cea
mai eficientd solutie din punct de vedere al emisiilor de carbon, dar perceptia asupra
valorii este scazutd. O doza de aluminiu este o alternativa directd pentru servirea
individuala si probabil adauga o anumita valoare (desi formatul este eronat in
privinta pretului). Sticlele traditionale de sticla adauga costuri semnificative, dar si
o valoare perceputa mai mare. Acelasi produs este vandut in 3 tipuri de materiale
diferite pentru a se potrivi cu 3 cerinte individuale. Diferite constructii de cutii din
carton pot, de asemenea, schimba perceptia valorii pentru clienti. Am constatat ca
cutiile dintr-o singurd bucata de tip 0427 (in stilul cutiei de pizza) cu capacul atasat
sunt eficiente in lantul de aprovizionare, dar nu ofera aceeasi experienta de
deschidere de calitate ca o cutie cu capac si baza. Acelasi lucru se aplica si pentru
cutiile solide cu laturi drepte in comparatie cu cutiile cu marginile rulate intr-o
singura directie”.

De alta parte, T.B. explica felul in care se calculeaza valoarea unui produs
si da cateva exemple de branduri care cautd modele noi de ambalaje prin care sa se
raporteze mai bine la publicul sdu tintd, in timp ce isi pastreaza valorile intacte
wvaloarea = beneficii/costuri in comparatie cu concurenta. Daca ambalajul si
produsul tau ofera beneficii mai bune, chiar si la un cost mai mare in comparatie cu
concurenta, poti totusi genera vanzari semnificative. De aceea, detergentul cu cel

mai mic cost nu este neaparat cel mai bine vandut. Exista si alte componente, cum
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ar fi calitatea, valoarea brandului, sustenabilitatea, care trebuie luate in
considerare. Exemple in acest sens ar fi multe, dar recipientul voi specifica unele
dintre ele: Tide bag-in-box conceput pentru comertul electronic. Nestle trece la
ambalaje pe baza de hartie pentru unele marci de produse de cofetarie. Method cu
detergent de spalat concentrat de 15 ori mai puternic, cu o pompa speciald pentru
dozarea utilizarii”.

in concluzie, reprezentantii mediului academic si practicienii din acest
domeniu, deopotriva, sustin ideea ca perceptia consumatorilor despre calitatea si
valoarea produsului este dinamica si ca aceasta depinde de designul si materialul
ambalajului. In timp ce reprezentantii mediului academic se concentreazi pe analiza
perceptiilor si oferd explicatii specifice prin exemple, practicienii subliniaza
importanta designului si a materialelor in felul in care impacteazd viziunea
consumatorului. In acelasi timp, reprezentantii mediului academic au tendinta de a
mentiona estetica brandului si influenta acestuia, iar practicienii povestesc despre
justificarea pretului pentru produse, importanta ambalajului premium pentru crearea
unui sentiment de lux si exclusivitate.

Pe alocuri, aceste doud grupuri de participanti subliniaza aspecte similare,
iar ideile lor converg. Acest lucru subliniazd importanta intelegerii perceptiei
consumatorilor si utilizarea informatiei in mod corect pentru a satisface nevoile
acestora si pentru a ajuta brandurile si amprenta lor pe piata.

C. Tehnologii emergente si tendinte in industria designului sustenabil,
si rezultatul acestor evolutii asupra viitorului sustenabilitatii
ambalajelor

Cea de-a treia intrebare adresata acestor doud grupuri s-a formulat in jurul
ideii identificarii tehnologiilor emergente, dar si a tendintelor din industrie care
conduc spre progres designul ambalajelor sustenabile. Totodatd, impreuna cu
aceasta, a fost atins si subiectul felului in care aceste evolutii afecteaza viitorul
sustenabilitatii ambalajelor, si ce provocari impun industriei. Despre aceste subiecte,
reprezentantii mediului academic au avut tendinta sa evidentieze trendurile pe care
ambalajele le urmeaza, necesitatea identificarii unor solutii de sustenabilitate care sa
nu influenteze negativ mediul inconjurator. De asemenea, acestia povestesc despre
ideea de ,,less is more” in diferite situatii In care se afla ambalajele. Astfel, H.W.B.
spune ca ,,less is more”. Consumatorii sunt mai predispusi sa accepte mai putin
ambalaj, sa cumpere reincarcari de sapun lichid si produse de curatat in pungi
pentru a reumple recipientele de plastic cu pulverizator sau pompa. De altfel, ar

trebui folosita alternativa la plastic, hartia si alte optiuni mai sustenabile.
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Provocarile se regdsesc in functionalitate - cat de bine poate ambalajul sa protejeze
produsele - de exemplu, fructele perisabile care au nevoie de containere rigide
pentru a le proteja de lovituri sau de a fi strivite. Stiluri de ambalaj mai minimaliste,
chiar si in cazul unor produse de lux”, iar K.R. povesteste despre cateva idei practice
sub aceastd deviza. Acesta subliniaza atat felul pozitiv in care se pot realiza aceste
procese, cat si felul in care unele solutii se referd la situatii specifice, iar daca nu sunt
folosite, aceste solutii ajung sa dauneze ,,reducerea utilizarii adezivului, eliminarea
completa a ambalajului, adoptarea ambalajelor invizibile, vanzarea produselor in
functie de cantitate si implicarea clientilor in aducerea propriului ambalaj - acestea
sunt tendinte care urmdresc reducerea impactului asupra mediului. In ceea ce
priveste tehnologiile si tendintele noi, nu sunt la curent in mod specific. Incep si
observ mai multe plase reutilizabile in locul cutiilor reciclabile; totusi, acestea pot
fi refolosite doar pentru returnari si, in cazul in care produsul este pdstrat, ele ajung
in cele din urma la gunoi”.

O alta perspectiva adusa 1n discutie 1i apartine lui P.M.2 care spune ca ,,este
important sa impartim aceste tendinte in categorii, deoarece exista diferente
semnificative intre bunurile de consum cu volum mare si bunurile de lux cu volum
redus. Cu toate acestea, un aspect comun care leagda ambele categorii este cresterea
conceptului de 'produs ca serviciu' - ideea ca, in loc sa cumperi un produs, te implici
intr-un sistem - adesea in cadrul unei strategii inchise si circulare. In ceea ce
priveste bunurile de consum cu volum mare, putem observa implementarea treptata
a schemelor de returnare a ambalajelor din plastic - DRS (deposit return schemes -
schema de returnare in depozit). Noua tehnologie de returnare a ambalajelor a facut
sa renasca aceastad idee (care era obisnuitd inainte de aparitia supermarketurilor),
avand un mare succes in Europa continentald. La un nivel mai premium, servicii
precum Gousto si Hello Fresh utilizeaza ambalajele pentru a transforma produsele
lor, care sunt in mod normal conventionale (mdncare obisnuita), intr-un serviciu,
oferind utilizatorilor confort si incurajare in ceea ce priveste ideea de ce si cum
gatesc”. Asadar, ,,back to basic” sau Intoarcerea spre obiceiuri sustenabile sanatoase
din trecut sunt o forma de inspiratie si influentd pentru producatori. Astfel, prin
tehnologiile la care au acces, acestia cauta sa Tmbunatateasca procese deja testate si
eficiente 1n perspectiva lor de sprijin pentru conservarea mediului inconjurator, si
readuc 1n prim-plan colectarea ambalajelor pe care acestia le pun pe piata.

O idee diferita a fost mentionata de K.S., care povesteste despre impact si
elemente distinctive. Totodatd, se concentreazd pe integrarea in prezentarea
produselor a tuturor informatiilor care ar putea pozitiona produsul cat mai sus in
randul preferintelor consumatorilor. Acesta subliniazd mesajele care trebuie sa
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insoteasca un vizual bine realizat, si care trebuie sd aminteascd in permanenta
consumatorilor toate aspectele prin care acesta este un produs sustenabil ,,unul dintre
trendurile majore constd in utilizarea de materiale reciclate pentru produse. Atunci
cdand o afacere sau chiar cdteva incep sa faca acest lucru, ne gandim: ,, Bineinteles,
ar trebui sa cumpar adidasi fabricati din materiale reciclate in locul celorlalti.” Cu
toate acestea, odatd ce acest trend nu mai reprezintd un element distinctiv al unui
brand fata de altele, incepem sa punem tot mai multe intrebari despre procesele
implicate in fabricarea acestor produse. Am observat acelasi lucru i cu masinile
electrice. Acum ca Tesla nu mai este singurul brand care produce masini electrice,
avem multe intrebari despre impactul sau asupra mediului (utilizarea anumitor
materiale, etc.) si asupra impactului social (conditiile de muncd, etc.). Acest aspect
implica atat produsul in sine, cat si tipul de mesaje pe care le-am putea include pe
etichetd sau in designul produsului. In ceea ce priveste ambalajul propriu-zis, cred
ca unul dintre trendurile majore este reprezentat de utilizarea de materiale
reutilizabile si biodegradabile/compostabile. Practic, se intdmpld acelasi lucru.
Astfel, in ceea ce priveste sustenabilitatea, problema clasei sociale devine una
majord. Cum putem crea produse (si servicii!) sustenabile care sd fie si echitabile?”.

O abordare unica si inovatoare este prezentatd de M.J. care mentioneaza
solutiile din domeniul I.T. si care pot ajuta inclusiv industria aceasta. in acelasi timp,
este important de mentionat aici felul in care participa la acest proces asteptarile
consumatorilor, si felul 1n care produsul si prezentarea sa trebuie sd continue sa se
refere la consumatori in general, si nu nisat pe grupe de varsta si accesibilitate la
tehnologie. Aceste tehnologii pot ajuta semnificativ industria promovarii produselor,
si poate fi un important instrument de sustinere a sustenabilitatii, Intre trebuie sa fie
mereu conectat cu asteptarile consumatorilor carora li se adreseaza ,,cred ca unul
dintre trendurile tehnologice emergente care se afld in prim-plan nu doar in domeniul
marketingului, ci si in discutiile la nivel national, este utilizarea inteligentei artificiale
(Al). Companiile si industriile deja folosesc Al pentru a economisi timp si costuri. Cu
toate acestea, deoarece acesta este un domeniu tehnologic inca in dezvoltare, exista
provocari in ceea ce priveste consistenta si calitatea, precum si mesajele personalizate
pe care incercam sd le oferim. In ciuda beneficiilor pe care Al le poate aduce,
interactiunea personalizata ramdne importantd, elementul personal de asemenea,
iar publicul preferd in continuare sd aiba de-a face cu o persoand in loc sa comunice
cu un chatbot pe calculator sau telefon”.

Pe de alta parte, P.M.1 si H.K. discuta solutii din perspectiva vizualului
pentru consumator. In timp ce unul dintre respondenti se refera la materialele
sustenabile si la categoriile de consumatori, cel de-al doilea respondent subliniaza
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participarea ambalajului la procesul de vanzare, si 1l ridica la rangul de vanzator tacut
Hutilizarea materialelor naturale reprezinta o tendintd, insd exista provocarea
privind cererea crescuta de arbori si paduri, precum si aspectul mai putin atragator
vizual pentru generatiile mai tinere, in special pentru copii... care apreciazd
obiectele stralucitoare”, respectiv ca ,,auto-servirea a consolidat rolul ambalajului,
acesta jucdand rolul unui vanzdtor tacut. Pentru a ramdne relevante si competitive in
viitor, ambalajele trebuie sd fie unice, atrdagdtoare, rentabile, sa ofere informatii
clare §i sd fie ecologice. Pentru a-si atinge obiectivele de sustenabilitate, companiile
pot utiliza o varietate de materiale, inclusiv hdartie de bambus, sigilii biodegradabile
si etichete imprimate din bumbac organic, pentru a enumera doar cdteva exemple”.
Aceste doud raspunsuri continud si consolideze ideea ca dimensiunea estetica a
ambalajelor trebuie sd le insoteascd mereu, chiar si in strategiile lor de
sustenabilitate. Totodatd, este importantd informatia care se desprinde de aici, si
anume ca fiecare dintre produsele care ajung pe piata, trebuie sd tind seama de
utilizatorul sau, si sd includd elemente vizuale astfel incat sa nu se indeparteze de
misiunea de a atrage publicul la raft.

Iar, in final, K.L. implicé tehnologia in discursul sau si da datele exacte
ale unui exemplu care sa sustind ideea mentionata ,,una dintre aceste tehnologii
este utilizarea de materiale pe baza de plante pentru ambalajul produselor (de
exemplu, polistiren expandat). Link-ul de mai jos prezintd aceasta inovatie:
https://www.youtube.com/watch?v=uznXI8wrdag&t=226s&ab_channel=InsiderBusin
ess. Unul dintre principalele provocari in acest domeniu ar fi extinderea productiei.

In comparatie cu productia de plastic pentru materiale de ambalaj, impactul actual
al acestora este foarte redus. De asemenea, consumatorii trebuie sa fie educati
pentru a intelege impactul asupra mediului al ambalajelor actuale si potentialul
optiunilor alternative, cum ar fi cea prezentata mai sus”. De aceasta data, ideea de
sustenabilitate expusd aici, este sustinutd si de incurajarea spre educatia
consumatorilor. Astfel, intervine ideea de a ajunge la consumator prin informatia
corespunzatoare, si prin a-i atrage spre vanzare povestindu-le despre optiunile
alternative pentru ambalajele actuale.

De cealalta parte, a reprezentantilor practicienilor, aceasta discutie este
deschisda de T.B. prin exemple adaptate persoanelor cu dezabilitati, care vorbeste
extrem de frumos si care spune ca ,,0bserv o evolutie a tehnologiilor emergente in
domeniul facilitarii accesului persoanelor cu dizabilitati la produse si ambalaje. Se
dezvolta tehnologii precum codurile QR care pot fi citite de consumatorii cu
deficiente de vedere (cred ca P&G si Kellogg's au realizat unele proiecte in acest
sens). De asemenea, se incearcd sa se ajute consumatorii sa deschida ambalajele.
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Avand in vedere prezenta unui numar mare de consumatori in varstd pe pietele de
consum, exista un potential imens, incd in mare mdsurd neexploatat.
Sustenabilitatea va fi incorporata in aproape orice ambalaj lansat pe piatd. Acesta
trebuie sa fie reciclabil, compostabil sau reutilizabil. Dar poate chiar mai
importante in viitor vor fi aspectele legate de calitatea materialelor. Acest aspect va
pune un accent mai mare pe acoperiri, aditivi, cerneluri etc., aspecte care in trecut
au fost luate in considerare in mod obisnuit. Preocuparile legate de substantele
PFAS si alte aditivi vor face ca acest aspect sa devind o parte importantd a
designului viitor. Cu toate acestea, provocarea va fi ca toate partile implicate in
lantul de aprovizionare sa afle ce componente sunt adaugate in ambalaje, care sunt
nivelurile detectabile considerate ,, sigure” sau acceptabile si sa dezvolte alternative
sigure. De asemenea, se va acorda o atentie sporita designului pentru neutralizarea
ambalajelor, astfel incat, in cazul in care o componentd poate impiedica reciclarea
ambalajului (cum ar fi o folie termocontractabila care acopera intreg produsul),
aceasta sd fie conceputa sa poata fi indepartata... de catre consumator... insd, din
pdcate, putini consumatori vor urma acest pas suplimentar, cel putin in Statele
Unite”. Aceste exemple sunt pline de consideratie si cu titlu incluziv. Se poate spune
ca aceste tendinte ar putea sa atragd public la care nu aveau acces producatorii de
ambalaje estetice, deschizand astfel, perspectivele unor noi posibilititi. Dincolo de
acestea, afirmatia despre prezenta sustenabilitatii in toate ambalajele care vor fi puse
pe piata poarta greutatea identificarii celor mai bune solutii in termeni de materiale,
dar si simplificarea proceselor, reducerea amprentei de carbon si utilizarea celui mai
bun raport cost-beneficiu.

In acelasi fel, C.C. vorbeste despre importanta solutiilor prietenoase cu
mediul inconjurdtor, dar si despre educarea consumatorilor. Din nou, ideea de
educatie ca parte din strategia de promovare aduce insemnatate intregului proces.
Informatia la care consumatorul poate avea acces prin ambalajele cu care intrd in
contact, pot participa semnificativ la perceptia asupra calitatii produsului, asupra
brandului si a celorlalte produse sub acest nume ,directionarea cdtre solutii
prietenoase cu mediul inconjurdtor este de o importantd imensd, avand in vedere
amprenta noastra si modul in care putem reduce mai eficient emisiile, poluarea si
timpul de reciclare. Tendintele care inoveaza materialele pot include si trecerea de
la o productie cu un nivel ridicat de deseuri la una cu zero deseuri (de exemplu,
cartea traditionala versus cartea electronicd). Lumea tehnologiei este vastd, dar
invatarea modului de utilizare este esentiald pentru a asigura o adoptare usoard a
inovatiilor de catre consumatori. Unele branduri apar fara a oferi educatie sau, asa

cum le numim noi, ,, inainte de vremea lor”, iar mai tarziu, brandurile din a doua
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iteratie li invatd pe consumatori cum sa utilizeze tehnologia, facand-o mult mai buna
- ganditi-va la imprimarea 3D in anii 2000 comparativ cu prezentul. Este mai mult
despre educarea consumatorilor in ceea ce priveste noile inovatii”’. Totodata, aceste
exemple expuse aici, fac referire la disponibilitatea producatorilor de a aloca timp
pentru a intelege si adopta procese tehnologice prin care pot sa-si imbunatateasca
produsul final, din toate punctele de vedere, incluzand si sustenabilitatea.

Despre idei de deshidratare si sisteme de returnare a ambalajelor vorbeste
J.K. care spune cd ,utilizarea ambalajelor returnabile in circuit inchis ar trebui sa
joace un rol important in reducerea ambalajelor de unica folosintd. Producerea
solutiilor returnabile care sunt atragdtoare vizual pe raft si suficient de robuste
pentru a justifica utilizarea lor multiplda. Provocarea pentru circuitul inchis consta
in asigurarea unui proces eficient din punct de vedere energetic pentru returnare §i
curatare. Este necesard dezvoltarea unor sisteme locale mai eficiente. Sunt, de
asemenea, interesat de dimensionarea corecta si portionarea produselor
(asigurandu-ne ca se reduce risipa si volumul) si de dilutie. Dilutia/deshidratarea
poate duce la a nu transporta in intreaga lume apa ca ingredient al unui produs
atunci cdnd este disponibila deja in multe locatii. De asemenea, as dori sa vad
standardizarea sistemelor de colectare a deseurilor si o infelegere clara a
provocarilor in ceea ce priveste reutilizarea materialelor. Exista prea multa
,,ecologizare” (,, greenwashing”) in materialele utilizate in prezent”. Aceste idei
mentionate aici, pot reduce semnificativ greutatea continuta la transport, si astfel, pot
reduce amprenta de carbon. Totodatd, acesta propune standardizarea sistemelor de
colectare a deseurilor pentru a elimina elementele de neclaritate si nesigurantd din
aceastd imagine a sustenabilitatii. Acesta mentioneaza conceptul de ,,greenwashing”
care insoteste destul de des descrierea materialelor cu caracter sustenabil. De
asemenea, P.W. si B.P. mentioneazi ca raspuns la aceastd intrebare ,atentia
acordata stilurilor de design ,,mai subtile” permite utilizarea de materiale
sustenabile fara a compromite aspectul de calitate superioarda”, respectiv ,.se
preconizeaza utilizarea materialelor biodegradabile, insa exista provocari in ceea
ce priveste scalabilitatea si costurile acestor materiale”.

Iar, in final, J.T. spune ca ,,utilizarea PCR (reciclate post-consum) in tuburi
cdstiga in popularitate in contextul sustenabilitatii, la fel ca si ambalajele dintr-un
singur material. Unul dintre provocarile asociate cu utilizarea PCR, de exemplu,
este faptul cd inca nu existd un standard in acest domeniu, ceea ce determind ca
majoritatea companiilor sa aiba timp de productie mai lung in comparatie cu
tuburile obisnuite din PE (polietilena)”.
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In final, se pot observa céteva diferente in abordarea perspectivelor
reprezentantilor mediului academic si practicienilor din industrie. Astfel,
reprezentantii mediului academic se preocupa cu identificarea corecta a traseului pe
care 1l urmeaza ambalajele, si vorbesc despre solutii sustenabile prin abordarea ,,less
is more”. Acestia discutd promovarea ambalajelor de hartie, si subliniaza provocarile
privind functionalitatea ambalajelor. De cealalta parte, practicienii discutd mult mai
practic despre solutiile acestei probleme, si mentioneaza inovatiile la care au acces.
Acestia discutd utilizarea materialelor reciclate si reutilizabile, si subliniaza
frumusetea dezvoltarii tehnologiilor prin A.I. pentru a Imbunatati solutiile practice.

Punctul comun al acestor grupuri este recunoasterea importantei
sustenabilitdtii in aceastd industrie, necesitatea unei munci continue pentru a
identifica solutii prietenoase cu mediul inconjurdtor, dar si implementarea lor.

D. Echilibrul dintre ambalajele atractive vizual si solutiile de ambalare
sustenabila

A patra intrebare adresatd acestor grupuri a avut ca scop intelegerea felului
in care companiile pot sa echilibreze nevoia de ambalaje atractive vizual cu cererea
tot mai mare pentru solutii de ambalare sustenabild. Reprezentantii mediului
academic au oferit diferite perspective acestui subiect, i au discutat despre cercetare,
inovatie, grupuri tintd, pret si valorile companiilor. In acest sens, H.K. spune ci ,,fotul
depinde si de grupul tinta, tipul de produs, de produsele cu pret ridicat si de cele
sensibile la pret. Consumatorii care acorda o importantd mare pretului pot avea
asteptari foarte diferite fata de cei care nu sunt atdt de sensibili la pret. Pentru a
ramdne competitivd, este deosebit de important pentru o companie sd se
aprovizioneze cu produse si ambalaje prietenoase cu mediul inconjurator.
Compania trebuie sd investeasca in idei inovatoare §i abordari noi in procesul de
proiectare si dezvoltare a ambalajelor. In caz contrar, aceasta ar putea fi
daundtoare pentru companie pe termen lung. Nu va fi considerata progresista si se
va expune riscului de a fi depasita de competitori”, in timp ce K.S. afirma ca ,,cred
cd aceasta este cea mai mare provocare pentru economia noastrd actuald. Incd o
datd, aceasta a devenit o problema semnificativa de inegalitate sociald, deoarece
multe solutii sustenabile nu sunt mai ieftine sau chiar la acelasi pret. Cred ca un
studiu de caz interesant de analizat aici este Whole Foods. Dupd achizitionarea
Whole Foods de catre Amazon, preturile au scazut semnificativ. Desi nu sunt de
acord cu monopolizarea sau conglomerarea sistemelor noastre alimentare, exista
modalitati prin care guvernul nostru poate sprijini aceste eforturi in aceleasi moduri

in care brandurile mari au reusit sd o faca”.

236



II. Cadrul metodologic

Pe de alta parte, P.M.2 mentioneaza o perspectiva diferitd si afirma ca ,,este
o falsa dicotomie - nu este cazul ca ambalajele sustenabile sa fie neaparat mai putin
atractive vizual. Cel mai mare factor care contribuie la imbunatatirea
sustenabilitatii ambalajelor este infrastructura si legislatia. Putem recicla si
gestiona majoritatea substraturilor de ambalaje, dar esuam in acest sens cand ne
bazam pe sisteme depdsite de colectare intr-un mediu de piata fragmentat.
Autoritatile locale colecteaza materiale si formate diferite, in moduri distincte. Acest
lucru duce la confuzie, deoarece unii consumatori pot recicla convenabil aproape
toate ambalajele de consum, in timp ce altii pot recicla doar hartia, sticla si unele
tipuri de plastic. Aceasta genereazd confuzie si o rata scazuta de reciclare, deoarece
devine dificil pentru producdtori sa ofere sfaturi clare cu privire la modul de
gestionare a ambalajelor, iar comunicarea universald cdtre consumatori prin
intermediul canalelor media devine imposibila. Prin impunerea colectarii , la
bordura” a unui numar mai mare de substraturi la nivel national si implementarea
sistemelor de returnare a ambalajelor si a altor scheme de DRS, s-ar putea obtine o
imagine mai clard §i o imbunatdatire semnificativa. Comparand Anglia si Germania:
Ambele tari au consumatori care cumpara si utilizeaza produse foarte similare, in
ambalaje similare, din aceleasi materiale, la volume similare pe cap de locuitor. Cu
toate acestea, in prezent, Anglia are o ratd de reciclare de sub 45% si in scadere, in
timp ce Germania are o ratd de reciclare de 67% i in crestere - cu mesaje §i
disponibilitate universale se poate face diferenta”. Exemplele practice mentionate
aici contribuie mai bine la eliminarea confuziei ce insoteste procesele de colectare
selectiva si reciclare. Totodatd, exemplele date se bazeaza pe sisteme si practici
lansate de decidentii administrativi, si care limiteaza posibilitatea consumatorilor de
a participa la acest proces. P.M.2 propune o imbunatatire a acestora si atrage atentia
asupra diferentelor din ,,teren”.

De cealalta parte, s-a discutat despre cercetare ,,trebuie sa fie creativi §i s
faca cercetari care sa gaseasca un echilibru intre atractivitate si sustenabilitate”
(D.T.), despre companiile mari ,,pot investi in designul si inovatia ambalajelor, insa
acest lucru este mai relevant pentru anumite tipuri de companii (de exemplu, mari
companii FMCG precum P&G) si anumite tipuri de produse” (H.W.B.), si despre
integrarea sustenabilitatii in comunicarea valorilor companiei ,,trecerea de la plastic
la carton in culori atragatoare, utilizarea de materiale naturale. Integrarea
sustenabilitdtii in valorile companiei” (P.M.1). In acelasi sens, designul minimalist
a fost si el mentionat ,,cred ca exista diferite modalitati in care o companie poate
echilibra aceste nevoi, cum ar fi utilizarea unui design minimalist, concentrarea

asupra functionalitatii ambalajului si alegerea materialelor sustenabile, precum
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cele reciclate sau bioplastice” (K.L.). Aceste exemple subliniaza diferite practici ce
pot fi abordate pentru a echilibra aparitia si prezentarea produselor pe piata, cu felul
sustenabil prin care pot fi create.

O parte dintre acestia considera ca este important feedback-ul de la
consumatori, comunicarea cu clientii si intelegerea asteptarilor lor. Este important
de notat, de asemenea, cd unii dintre respondenti sunt constienti si subliniaza
eforturile producatorilor de a aduce solutii creative pe piata, si care evidentiaza si
felul in care unii dintre consumatori nu sunt preocupati de elementele ce tin de
sustenabilitate ,,companiile pot asculta cerintele si feedback-ul clientilor lor, iar
conform unui studiu global privind intelegerea consumatorilor din 2021, se observa
o crestere a constientizarii ecologice a consumatorilor in ceea ce priveste modul in
care isi cheltuie banii. Business-urile trebuie sa se adapteze acestei tendinte si o pot
face prin adoptarea unor strategii mai prietenoase cu mediul inconjurdtor, cum ar
fi orientarea catre marketingul digital in detrimentul celui traditional, promovarea
sustenabilitatii in cadrul companiei (pentru a schimba cultura organizationala) si
furnizarea de dovezi a eforturilor depuse pentru a fi sustenabile, precum publicarea
de rapoarte si comunicarea declaratiilor privind munca desfasurata in acest sens”
M.J), si ,nu cred ca majoritatea clientilor sunt foarte preocupati de
sustenabilitatea ambalajelor atunci cand fac comenzi online. Daca ar fi, ar merge
direct la magazine si ar elimina ambalajele de unica folosinta pentru livrare” (K.R.).
Acest raspuns mentionat anterior confirma abordarea rationald a eforturilor
producitorilor, si care tin cont de feedback-ul real. Tendinta frumoasa de a include
si spori solutiile sustenabile atunci cand vine vorba despre produse trebuie apreciata,
insd este importantd raportarea reald si feedback-ul real si nu cel idealist. In acest
sens, o abordare mai optimista se referd la comunicarea cu consumatorii, $i adoptarea
unor mesaje care sa-i intampine in functie de categoria din care se fac parte ,,cred ca
comunicarea cu clientii este importanta pentru a intelege cerintele si asteptarile lor.
Daca acestia sunt foarte avansati in privinta sustenabilitatii si a practicilor
ecologice, atunci probabil ca vor avea nevoie de mai putine indicatii decdt cei care
abia incep sa adopte practici sustenabile. Poate fi util sa efectuati teste A/B pentru
ambalaje, astfel incat sa puteti evalua eficienta lor in atragerea si satisfacerea
clientilor” (A.B.).

Specialistii practicieni din industrie, pe de alta parte, au discutat mai mult
despre rolul ambalajelor de a proteja produsele, despre educarea consumatorilor,
designul creativ, si responsabilitate ecologica. Astfel, T.B. deschide relatarile lor in
acest sens, i spune ca ,,protejarea produselor va ramadne o prioritate deoarece este

important sa se limiteze orice daune - un produs deteriorat este cel mai putin
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sustenabil. In general, nu ar trebui sd existe un compromis in utilizarea ambalajelor
sustenabile. In timp, consumatorii vor invita cd o nuantd usor cenusie apdrutd intr-
o sticla PET poate indica un continut ridicat de material reciclat. La fel si in cazul
cartonului. Este posibil sd fie nevoie de o anumita educare a consumatorilor, dar,
cel mai probabil, acestia nu se vor ingrijora in legdturd cu niciun ,,compromis”. In
Statele Unite, unde aproape toate sistemele de reciclare sunt bazate pe colectarea
intr-un singur recipient, posibilitatea de a utiliza materiale care pot fi aruncate
direct in cosul de reciclare, farda ca consumatorul sa fie nevoit sa se gandeasca in
prealabil, va fi cu siguranta benefica”. Astfel, T.B. subliniaza misiunea principala a
ambalajului, si readuce 1n discutie limitarea daunelor pe parcursul manipularii si al
depozitarii. Acesta se preocupa de perspectiva consumatorului si sugereaza
strategiile prin care acesta s nu mai petreaca timp pentru gestionarea deseurilor dupa
consum, referindu-se la ambalajele construite dintr-un singur material.

J.K. da cateva exemple de ambalaje atractive vizual si sustenabile 1n acelasi
timp ,,un design creativ al ambalajelor are capacitatea de a crea ambalaje vizual
atractive §i sustenabile. Proiectele noastre recente pentru brandurile Knitaway,
True Pig Vegan si Halti sunt doar cdteva exemple care au imbunatatit
caracteristicile sustenabile ale produselor, in timp ce le-au sporit si atractivitatea
vizuala si functionalitatea. Este o afirmatie generald, dar de obicei plasticul este
utilizat pentru reducerea costurilor §i functionalitate, mai putin pentru a transmite
valoarea”. Totodata, acesta argumenteaza relatia dintre predispozitia de a folosi
ambalaje de plastic si costurile mici, lucru ce este la indemana multor producatori
aflati la inceput de drum, sau care se descurca mai greu cu cheltuielile de productie.
In acest timp, B.P. spune ci cele care aleg si cheltuie mai mult pe materiale si
procesele de ambalare, si care adoptd comportamente sustenabile ar trebui sa faca
acest lucru vizibil, sd includad informatia in acest sens pe etichetele ambalajelor pe
care le produc ,,companiile care sunt responsabile din punct de vedere ecologic in
ceea ce priveste ambalajele ar trebui sa transmita acest lucru direct pe ambalajele
in sine, inclusiv sa educe consumatorii cu privire la importanta §i valoarea acestui
aspect”.

Totodata, S.S. vorbeste despre acest subiect prin abordarea in diferite moduri
»cred cd aceasta poate fi abordata in doud moduri. 1. Companiile ar putea fi nevoite
sa-si reconfigureze complet ambalajele pentru a utiliza produse sau metode mai
sustenabile. Acest lucru ar trebui sa fie realizat in urma unui cercetari ample de
piata/brand pentru a se asigura ca consumatorii continud sd recunoasca produsele.
2. Companiile trebuie, de asemenea, sa adopte noi tehnologii si procese pentru a
face ambalajele actuale mai sustenabile”. S.S. aduce in scend ideea nediscutata inca,
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si anume cercetarea de piata prin care producdtorii trebuie s se asigure cé produsul
lor este recunoscut dupa schimbarea principiilor de promovare catre sustenabilitate.

Totodata, cateva dintre reactiile lor pe acest subiect se Indreapta catre optiuni
de ambalaj realizate dintr-un singur material, recipiente de reincarcare, dar si felul
in care brandurile afirma public ci se raporteaza la sustenabilitate ,,companiile pot
sd se orienteze cdtre optiuni de ambalaje realizate dintr-un singur material, ceea ce
faciliteaza reciclarea produselor lor. Sau pot sa exploreze optiuni de ambalaje
reincarcabile/reutilizabile, cu toate ca acestea pot fi mai costisitoare” (J.T.),
»Creeazd recipiente de reincarcare atractive din punct de vedere vizual” (F.L.), si
wplasand sustenabilitatea brandului in prim-planul activitatii - un factor cheie al
brandului”.

Nu in ultimul rand, C.C. rdspunde acestei intrebari sub forma unui sfat de
business ,,alocd mai mult timp construirii brandului si nu te ingrijora atdt de mult
sd fii primul pe piata. A fi primul nu este intotdeauna cea mai buna optiune”.

In urma analizei celor doua parti implicate privind echilibrul intre abordarile
ambalajului prin vizual si sustenabilitate, se poate observa cum anumite aspecte sunt
accentuate de fiecare parte si subliniaza cateva diferente. Astfel, reprezentantii
mediului academic au evidentiat mereu importanta cercetarii, inovatiei si valorilor
companiei, in timp ce practicienii au subliniat importanta protectiei produselor,
educdrii consumatorilor, a designului creativ. De asemenea, acestia au vorbit diferit
despre sustenabilitate. In timp ce reprezentantii mediului academic pun accent pe
adoptarea ambalajelor sustenabile pentru a intdlni nevoile consumatorilor care sunt
mai constienti de acest aspect, practicienii au discutat despre transmiterea valorii si
responsabilitdtii ecologice ale brandurilor prin ambalaje.

Punand impreuna aceste perspective, se poate concluziona ca exista o nevoie
de educatie si comunicare clara catre consumatori. Aceasta trebuie sa se realizeze la
toate nivelele, inclusiv in ceea ce priveste sustenabilitatea si implicarea lor in ceea
ce priveste mediul inconjurator. Totodata, de ambele parti, chiar daca abordat diferit,
s-a discutat despre cercetare si chestionarea opiniile consumatorilor. in plus,
amandoud partile implicate sustin afirmarea angajamentului brandului fatd de
sustenabilitate, integrand valorile sale in identitatea sa. Rezolvarea dilemelor
discutate presupune eforturi comune si actiuni colaborative.

E. Modalitati eficiente de comunicare despre sustenabilitatea ambalajelor

La cea de-a cincea intrebare legatd de cele mai eficiente modalitati de a
comunica grupurilor tintd despre sustenabilitatea ambalajelor, si cum poate fi inclusa
aceasta informatie n design sau In campanii de comunicare, reprezentantii mediului
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academic au raspuns apeland la cateva modele teoretice dar si practice. Asadar,
H.W.B si D.T. propun ca informatia despre acest adevar asumat de branduri sa fie
inclusa in ambalajele produselor sale ,,informatiile afisate direct pe ambalaj, care
arata in mod clar reducerea ambalajului sau caracteristicile sale reciclabile, pot fi
de ajutor”, respectiv ,transmiteti aceastd informatie direct pe ambalaj, cu legaturi
catre campaniile de marketing”.

De partea strategiilor de marketing si comunicare, acestia recomanda
includerea influencerilor in campaniile lor, dar si educatia generatiilor tinere
Hutilizarea modelelor de referinta este puternicd, in special influencerii pentru
Generatia Z. Educatia in scoli, pe tot parcursul curriculumului, privind importanta
sustenabilitatii” (P.M.1). De asemenea, sunt prezentate si exemple la care au acces
mai multe persoane mature, cu predispozitie la achizitii si atentie la elemente de
sustenabilitate ,,etichetarea clard care evidentiaza caracteristicile de sustenabilitate,
precum ,,compostabil” sau ,,biodegradabil”, iar aceste mesaje ar trebui sa fie
tipdrite in partea din fatd a ambalajului produsului. In ceea ce priveste campaniile,
se poate lua in considerare furnizarea de materiale educationale pe site-ul lor sau
crearea unui program de loialitate bazat pe sustenabilitate - de exemplu, schimbul
de ambalaje folosite pentru reduceri la achizitionarea de produse noi” (K.L.).
Totodata, A.B. povesteste de elemente general recunoscute si care pot fi integrate in
eticheta produsului. Referirile duc catre educarea, in primul rand, a producatorului
catre adoptarea sustenabilitdtii Tn imaginea pe care o lanseaza prin produsele sale, si
abia apoi instruirea consumatorilor despre asumarea acestui comportament
sustenabil ,.exista traininguri pe care le poti urma pentru a comunica despre
sustenabilitatea ambalajului si/sau produsului. A trecut ceva timp de cdnd am
participat la unul, deci probabil exista actualizari. Elemente precum simbolul
Pamantului, simbolurile reciclarii (cele 3 R-uri) sau numarul de reciclare (pentru a
sti ce accepta centrul nostru local de reciclare), mentiuni precum ,,X% reciclat”,
etc. ar trebui sd fie evidente. Ca si consumator, sunt dispus sd caut aceste informatii,
dar nu sa le caut prea mult. Cred cd, pentru a rdaspunde pe deplin la aceastd
intrebare, este important sa cunoastem cu adevarat consumatorul nostru. Dacad
produsul nostru este destinat unei categorii mai putin interesate de sustenabilitate,
poate nu meritd sa ne concentram atdt de mult pe design si mesajele transmise. Cu
toate acestea, cred cd aceste categorii devin, speram, din ce in ce mai mici in numar.
Ar fi benefic sa avem in magazine prezentari de produse sustenabile sau o sectiune
speciala in care toate acele produse indeplinesc anumite standarde de
sustenabilitate, astfel incdt sa putem face cumparaturi acolo” (A.B.).
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De partea ideii de ,,claritate”, o parte dintre respondenti s-au concentrat sa
dea cateva sfaturi si exemple pentru a sublinia importanta sa ,,claritatea este cheia.
Exista scheme precum OPRL care ofera sisteme de etichetare sustinute de fapte si
informate de legislatie si cercetare. Cu toate acestea, chiar si ca organizatie non-
guvernamentald, ele functioneazd pe baza de abonament si nu existd obligatia de a
le utiliza. Acest lucru duce la faptul ca diferite branduri si producdtori afiseaza
mesaje contradictorii si conflictuale pe ambalajele lor, ceea ce creeazd incertitudine
in randul consumatorilor si o tendinta de a recicla ,,dupa cum simt”, in loc sa faca
ceea ce este cu adevarat necesar pentru a facilita recuperarea. Din nou, raspunsul
ar putea fi un cadru legislativ’ (P.M.2).

O parte dintre respondenti s-au referit la acest subiect prin prisma
evidentierii particularitatilor sustenabilitatii, care fac parte din proces, si care pot
oferi mai multe motive consumatorilor sd aleaga brandul lor. Totodata, din nou,
accentul este pus pe felul in care este comunicat acest detaliu, si modul in care sunt
incluse informatiile pe ambalaje. In acelasi timp, este recomandati eliminarea
eventualelor detalii care ar induce consumatorul in eroare, sau mentionarea doar
partiala a caracteristicilor care fac ambalajul si produsul unul sustenabil ,,cred cq, in
acest moment, ,,sustenabil” nu mai are o semnificatie clard pentru majoritatea
consumatorilor. Atunci cdand acelasi cuvdnt este folosit pentru a descrie atdt
capsunile, cdt si adidasii, acesta isi pierde din impact. Totusi, consider cd mdsurile
specifice de sustenabilitate sunt mai atragdtoare. De exemplu, atunci cand discutam
despre materiale sustenabile, ar trebui sa evidentiem modul in care acestea sunt
obtinute. In cazul distributiei, putem utiliza cuvinte si expresii precum ,,produs
local” sau ,,sursda locala” pentru a sublinia reducerea transportului” (K.S.), si
~comunicati in mod clar cele mai populare principii ale celor 3R: Reducere,
Reutilizare si Reciclare! Mesajele ar trebui sa includa informatii despre cum sa
obtineti cea mai mare utilitate a ambalajelor dupa ce si-au indeplinit scopul initial.
Subliniati faptul ca materialele sunt obtinute, fabricate, transportate si reciclate prin
utilizarea energiei regenerabile. Nu induceti consumatorul in eroare!” (H.K.).

in acelasi sens, H.C. si M.J. spun ca ,,cred ca sustenabilitatea devine un
punct de vanzare important, asa ca companiile ar trebui cu sigurantd sa faca din
aceasta o caracteristica mentionatd pe site-urile lor si pe ambalajele produselor pe
care le comercializeaza”, respectiv ca ,,modalitdtile de comunicare a sustenabilitdtii
ambalajelor pot fi realizate prin aplicarea de etichete, precum simbolul de reciclare
sau prin includerea unui cod QR care sa conduca catre pagina cu informatii despre
elementele de sustenabilitate a companiei. Companiile pot crea, de asemenea,
pagini web dedicate pentru a evidentia valorile si obiectivele lor in privinta
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sustenabilitatii. Aceste informatii pot fi integrate in campanii prin stabilirea de
obiective orientate cdatre eforturile de sustenabilitate, la fel cum o campanie
obisnuita ar urmari atingerea unui obiectiv academic sau sportiv. De exemplu, un
obiectiv al unei campanii de sustenabilitate ar putea fi orientat cdtre un campus care
ofera servicii §i hrand persoanelor care se confruntd cu probleme de naturd
alimentara”.

De cealaltd parte a inovatiilor, trasitura comund a raspunsurilor
practicienilor 1n relatie cu comunicarea sustenabilititii ambalajelor cétre
consumatori este claritatea. Alaturi de reprezentantii mediului academic, de aceasta
datd, acestia au subliniat cd mesajul trebuie sa fie usor de Inteles, sa fie vizibil, si sa
fie accesibil publicului sau tinta.

Asadar, In acest sens, B.P. spune ca ,,companiile pot include etichete §i
inscriptii direct pe ambalaj pentru a educa consumatorii cu privire la importanta §i
valoarea utilizarii materialelor sustenabile in ambalaj. De asemenea, pot fi folosite
campanii pe retelele de socializare”. Din nou, exista componenta de comunicare prin
care se Incearca includerea cat mai multor tineri in procesul de informare si educare.
Este pomenit canalul online, si referirea la importanta utilizarii materialelor
sustenabile in productia de ambalaje care poate ajuta consumatorul sd inteleaga mai
bine schimbarile pe care urmeaza sa le intalneasca la raft, si s 1l convinga astfel, ca
adoptarea materiale sustenabile in timp ce T.B. vorbeste despre informatia ce ar
trebui s ajunga la consumatori vis-a-vis de sustenabilitate ,,utilizarea standardelor
certificate si usor de inteles. Pentru reciclare in SUA, acesta ar fi schemele
How2Recycle. Pentru compostare, ar fi certificarea BPI sau TUV in Europa. In caz
contrar, informatiile scurte despre utilizarea continutului reciclat post-consum pot
fi utile, dar majoritatea consumatorilor se vor interesa daca ambalajul lor poate fi
reciclat sau reutilizat. (Cel mai probabil, nu inteleg infrastructura compostarii i in
prezent exista doar o certificare pentru compostarea industriala in SUA - nimic
pentru compostarea la domiciliu)”, iar S.S. completeazd cu ,,in unele cazuri,
schimbarea catre utilizarea ambalajelor care sunt clar mai sustenabile poate fi
suficientd (de exemplu, de la ambalaje din plastic la ambalaje din hartie). In alte
cazuri, in care ambalajele pot ardta similar, este important sa se indice clar pe
ambalaj faptul ca acesta este mai sustenabil”.

Pe de altd parte, acestia au discutat despre utilizarea ambalajelor dintr-un
singur material si prezentarea acestei informatii in comunicarea brandului ,,utilizarea
ambalajelor realizate dintr-un singur material, pe care consumatorii sa le
recunoasca usor. De exemplu, o cutie de pantofi este clar din carton, iar o sticld de

sticla este evidenta. Aceasta faciliteaza consumatorilor sa-si gestioneze mai eficient
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deseurile si permite facilitatilor de sortare sa identifice si sa separe materialele cu
usurintd. Atunci cand materialul de ambalaj este usor de identificat, informatiile pot
fi prezentate intr-un mod simplu si clar. In cazul in care materialul folosit este mai
dificil de recunoscut, se poate afisa pe ambalaj o informatie clara si concisa cu
privire la natura materialului si modul in care acesta poate fi gestionat in
continuare. Aceasta este o abordare eficientd, in special in cazul diferitelor tipuri
de plastic, deoarece codurile numerice si declaratiile generale de reciclare de pe
ambalaj nu sunt intotdeauna suficient de explicite pentru consumatori”.

Totodatd, P.W. invitd prin reactia sa la integrarea afirmatiilor despre
sustenabilitatea brandului in toatd comunicarea din jurul sdu si spune ca ,,ambalajul
nu este mediul potrivit pentru aceasta, insda intreaga activitate de marketing este cel
mai adecvat medium - pundnd sustenabilitatea in centrul brandului”.

In final, C.C. mentioneaza participarea brandului la evenimente prin
lansarea unor experiente care sa marcheze consumatorii cu care intrd in contact, sau
sd ajungd la generatiile care isi iau informatia de pe retelele de socializare
»~experiente captivante la evenimente precum SXSW, campanii digitale si pe retelele
sociale care evidentiaza beneficiile, si apoi, in magazine, includerea de etichete si
indicatoare direct pe ambalaj pentru a educa consumatorii despre importanta si
valoarea utilizarii materialelor sustenabile in ambalaj. In magazine, pot fi
amplasate indicatoare vizibile sau experti in magazin care sa discute cu
consumatorii despre diversitatea beneficiilor pozitive obtinute prin aceste
schimbari. Nu avem nevoie de inca un spot TV in lumea de azi. Modificarile mici la
ambalaj au un impact semnificativ, chiar mai mare decat ne putem imagina. Ganditi-
va la pungile pentru sandwich Glad in comparatie cu cele cu sistem de inchidere
ermetica Glad Ziploc. O schimbare micd, dar o imbundtatire considerabild in
experientd si calitate”

Se poate observa, asadar felul diferit In care respondentii s-au raportat la
acest subiect, dand raspunsuri din experienta lor, sau din ceea ce si-ar dori sa vada
in magazine. Ludnd in considerare experienta pe care acestia o au pe piatd prin
campanii practice, acest feedback este unul foarte valoros si pune in evidenta felul
actual prin care se iau deciziile de comunicare in acest sens.

In concluzie, reprezentantii mediului academic se bazeazi pe modele
teoretice si practice pentru a-si sustine perspectiva, si recomanda ca modalitati de
comunicare eficiente utilizarea canalelor social media si vocea influencerilor pentru
a transmite informatia si a educa generatia tdnard. Pe de altd parte, practicienii
recomanda claritatea transmiterii informatiei, includerea mesajelor sustenabile pe
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etichetele ambalajelor lor. Totodata, acestia sugereaza prezentarea certificatelor de
sustenabilitate intr-un mod clar si simplu de inteles pe ambalajele lor.

F. Comportamentul sustenabil pentru o companie. Provocarile si
oportunititile asociate

In ceea ce priveste cea de-a sasea intrebare adresatd acestor grupuri de
respondenti, aceasta s-a preocupat sd inteleagd comportamentul sustenabil sl unei
companii, provocarile si oportunititile asociate integrarii practicilor de ambalare
sustenabile in strategia globala. Raspunsurile reprezentantii mediului academic s-au
concentrat mai ales pe felul in care companiile isi pot indeplini responsabilitatea
sociala. In acest sens, H.K. enumera céteva astfel de actiuni ,,reducerea numarului
de componente care necesita reciclare. Minimizarea raportului produs-ambalaj
pentru a reduce deseurile de ambalaje. Evitarea utilizarii adezivilor si laminarilor,
deoarece pot avea un impact negativ asupra posibilitatii de reciclare”. Pe de alta
parte, H.C. se raporteaza la acest subiect dintr-o perspectiva diferita si spune ca ,,nu
doar minimizarea impactului asupra mediului in toate aspectele sistemelor sale,
precum productie si transport, ci §i lucrul in directia indeplinirii celor 17 obiective
de dezvoltare sustenabila ale ONU”. Acest fel de a aborda subiectul este preluat si
de P.M.2, care se refera la elemente clare ce trebuiesc luate in calcul atunci cand se
dezvolta strategii de sustenabilitate cu referintd globald. Dincolo de indicii clari,
exista dimensiunea feedback-ului consumatorului care trebuie luat in calcul. Acesta
spune si ca designul poate fi afectat de o strategie care nu respecta pilonii prin care
este abordata si integrata sustenabilitatea. Acesta spune ca ,,abordarea tripla, bazata
pe cei trei piloni, este atdt practicd, cdt si necesara - utilizarea exclusiva a
materialelor ,,mai ecologice” nu este suficientd daca acest lucru duce la rezultate
mai slabe pentru consumatori si la o crestere a deseurilor produselor. In toate
domeniile, evaluarea holista a sustenabilitatii din punct de vedere al mediului, social
si economic este esentiala - asigurdndu-se ca ambalajele genereaza cel mai mic
impact negativ posibil, intr-un mod acceptat si inteles de catre oameni, si cda raman
in acelasi timp accesibile si profitabile. Daca nu sunt respectate toti cei trei piloni,
designul este amenintat. Dupa ce acesti piloni sunt stabiliti, se pot dezvolta strategii
de trecere la circularitate - prin implementarea de sisteme in circuit inchis si prin
imbunatatirea semnificativa a reciclarii materialelor - insa este necesara stabilirea
fundatiilor celor trei piloni in primul rand”.

In termeni de provociri, K.S. povesteste ci ,,cred cd cea mai mare provocare
constd in a fi cat mai specific posibil, fara a coplesi consumatorul. Desigur, acest

aspect, precum si toate celelalte, depinde de publicul tinta. Poti avea segmente ale
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publicului tau care doresc sa stie de unde provine fiecare material folosit in produs.
Poti avea, de asemenea, segmente ale publicului tau care acceptda sa vezi doar
mentiunea ,,obtinut in mod sustenabil” pe etichetd sau ambalaj. Asadar, trebuie sa
echilibrezi aceste dorinte si nevoi. Poti sa mentionezi doar , obtinut in mod
sustenabil” si sa adaugi un cod QR pentru ca consumatorii sa poatd afla mai multe
daca sunt interesati”, iar apoi M.J. afirma ca ,,comportamentul sustenabil implica
eforturile unei companii de a reduce impactul negativ asupra mediului, in timp ce
isi propune sa creeze practici sustenabile pentru echipa sa, publicul sau si pentru
intreaga lume. Provocarile asociate integrarii ambalajelor sustenabile pot include
rezistenta din partea partilor interesate, dificultdtile in transparentd si mdsurarea
acestui model (deoarece este o formd noud de gandire si planificare strategica),
prioritizarea si, in special pentru intreprinderile mici, lipsa de resurse financiare §i
de timp”. M.]. abordeaza, astfel, subiectul practicilor sustenabilitatii prin prisma
provocarilor ce se pot adauga la aceste procese. Aceasta face referire inclusiv la
resursele financiare limitate ale intreprinderilor mici, dar si rezistenta publicului tinta
ce poate fi intdlnita pe parcurs.

Pe de alta parte H.W.B. propune ,,pentru a raspunde la aceasta intrebare
intr-un mod concis, sustenabilitatea reprezintd o preocupare importantd pentru
companii in prezent, iar integrarea practicilor de ambalare sustenabild in strategia
globald de sustenabilitate a companiilor implica atdt provocari, cdt si oportunitati.
Printre provocari se numara costurile suplimentare ale ambalajelor si dificultatile
operationale asociate cu transportul si stocarea unor tipuri noi de ambalaje, care
pot fi foarte diferite de cele existente in ceea ce priveste dimensiunea, forma,
materialele si rigiditatea”, iar K.L. spune ca ,,cred ca se refera la modul in care
companiile isi pot indeplini responsabilitatea sociala. Integrarea practicilor de
ambalare sustenabila in strategia lor globala poate conferi un avantaj in ochii
publicului si a investitorilor, dar aceasta vine la un cost mai ridicat §i necesitd o
evaluare atentd a resurselor disponibile. Nu toate companiile isi pot permite sa
adopte astfel de practici, mai ales in absenta sprijinului din partea decidentilor
politici si a guvernului”.

Iar, In ceea ce priveste asumarea sustenabilitatii ca trasiturd a companiei,
A.B. afirma ca ,infeleg ca consumatorii doresc ca companiile sd fie sincere in
practicile lor sustenabile, astfel incdt acestea sa nu fie doar o tendintd sau o metoda
de a obtine expunere in presd, ci sd fie importante atdt pentru companie, cdt i pentru

consumatori’.
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In acelasi timp, in ceea ce priveste rispunsurile practicienilor, acestia
vorbesc mai des despre obiectivele companiei, ciclul de viata al produsului si despre
sustenabilitate ca fundament al intregii activitati. Astfel, T.B. spune ca ,,in primul
rand, este necesara stabilirea unei strategii care sa defineasca obiectivele cheie,
cum ar fi reciclarea ambalajelor, amprenta de carbon etc. Apoi, trebuie dezvoltate
obiective si indicatori pe termen scurt, mediu si lung. Sustenabilitatea poate insemna
multe lucruri atdt pentru consumatori, cat si pentru companii, §i nu existd un singur
raspuns corect. Cu toate acestea, trebuie avute in vedere toate componentele de
mediu, sociale si guvernantd in prezent. Acum 3 ani, accentul putea fi pus doar pe
aspectul de mediu, dar acum trebuie sa existe o concentrare pe ESG (Environmental,
Social Governance). De asemenea, ar trebui sa se alinieze cu obiectivele generale
ale companiei si sa se pund accent pe ambalaje. Este necesara o abordare holistica.
In stadiile incipiente, se poate porni de la alegerea sau utilizarea materialelor
reciclabile, iar pe parcurs sa se treaca la surse de aprovizionare sustenabile,
utilizarea energiei regenerabile in operatiuni §i analizarea emisiilor de tip 3 din
lantul de aprovizionare. Sustenabilitatea este prea mare pentru ca o singurd
companie sd se ocupe de ea in scopul de a avea cel mai mare impact, este nevoie ca
intregul lant de aprovizionare sd fie implicat pe termen lung”. Apoi, J. K. abordeaza
acest subiect prin prisma planificarilor adecvate ,,a lua in considerare produsul (nu
doar ambalajul) pe intregul sau ciclu de viatd. Evaluarea atentd a amprentei de
carbon, a materialelor utilizate §i a duratei utile a unui produs inainte de angajarea
resurselor (materiale si energie). Dezvoltarea ambalajului in paralel cu produsul si
nu ca o simpld completare ulterioara. Asigurarea unei planificari adecvate privind
eliminarea ambalajului de catre utilizatorul final. O provocare pentru companie este
adesea reprezentatda de cresterea costurilor asociate cu alternativele sustenabile
pentru un ambalaj existent. Aceasta devine mai evidentiatd atunci cand se cautd o
alternativa directa pentru un ambalaj existent in loc de reevaluarea produsului in
ansamblu. ,, Razboiul impotriva plasticului” nu este intotdeauna util atunci cand se
urmareste obtinerea de economii in ceea ce priveste impactul asupra mediului.
Plasticul ofera adesea un argument convingator in favoarea reducerii impactului
asupra mediului in comparatie cu alternativele non-plastice”.

Dincolo de aceste afirmatii, C.C. povesteste despre abordarea holistica a
acestui subiect ,,Este in primul rand conectarea eforturilor de sustenabilitate cu
scopul mai larg al companiei. De exemplu, daca am o companie de bere,
angajamentul de a sprijini proiectele de apa curatd sau de a reduce emisiile este mai
potrivit, deoarece se leaga de ingredientele din produs (apa) sau de impactul pe care

transportul produsului il are asupra mediului (emisii)”. In acelagi sens holistic
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vorbeste si P.W. ,sustenabilitatea trebuie sa fie fundamentul intregii activitati, nu
doar al ambalajelor. Daca este abordata doar ca un singur element, atunci este
vorba despre o tactica de imagine falsd in materie de ecologie (greenwashing)”. De
asemenea, si J.T. vorbeste despre felul in care poate fi abordatd aceastd tema ,,poate
avea diferite intelesuri in functie de companie si de serviciile pe care le oferd. Poate
insemna reducerea utilizarii de materiale in producerea solutiilor de ambalare
(subtierea tuburilor, utilizarea de capace integrate, reducerea grosimii sticlelor
etc.). Poate insemna, de asemenea, imbunatdatirea liniilor de productie pentru
reducerea deseurilor sau alegerea unui material sustenabil pentru ambalaje.
Reducerea suprafetei imprimate pe cutie sau a numarului de culori poate fi de
asemenea o optiune. Provocarile includ mentinerea unui pret atractiv pentru clienti
fara a compromite sustenabilitatea. Oportunitdtile includ consolidarea brandului
companiei §i, posibil, cdstigarea unei loialitati mai mari din partea consumatorilor”.

S.S. vorbeste despre un comportament sustenabil si implicatiile sale
~comportamentul sustenabil nu trebuie, in niciun caz, sa insemne 100%
sustenabilitate. Aceasta este o tinta nerealizabila si majoritatea oamenilor sunt
constienti de acest lucru. Strategia constd in urmadrirea obiectivelor realizabile, iar
ambalajul se incadreaza in aceasta categorie”.

In ceea ce priveste discutia despre comportamentul sustenabil al
companiilor, in termeni de provocari si oportunitati, s-au observat cateva diferente
de abordate intre cele doua parti implicate. Reprezentantii mediului academic se
concentreaza mai mult pe responsabilitatea sociald. Acestia sugereaza cateva metode
prin care se poate reduce impactul negativ asupra mediului. Printre acestea, s-au
discutat minimizarea deseurilor de ambalaje, evitarea substantelor (adezivi,
cerneald) care poate afecta procesul de reciclare. In tot acest timp, practicienii isi
contureaza raspunsurile in jurul ideii de integrare a practicilor de ambalare in
activitatea generalda a companiei. Aceasta referire a fost facuta des, si uneori alaturi
de aspecte sociale si de guvernanta.

De partea provocdrilor intdlnite, reprezentantii mediului academic
subliniaza dificultatea de a stabili un echilibru intre livrarea informatiilor cat mai
corect si mai specific, si evitarea suprasolicitarii acestora. De asemenea, se refera si
la intreprinderile mici, si mentioneaza lipsa de resurse financiare pentru a gestiona
aspectele ce tin de sustenabilitate. Totodatd, acestia vorbesc si despre dificultatile de
masurare si transparenta practicilor sustenabile. Pe de altad parte, practicienii
evidentiaza costurile, si dificultatile care apar legate de transport si stocare, 1n timp
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ce subliniazd importanta unei planificari si abordari holistice pentru a obtine rezultate
sustenabile.

In general, ambele grupuri recunosc atit provocarile, cat si oportunititile
practicilor de ambalare sustenabild, si recomandd abordari sub forma unui intreg
pentru rezultate satisfacatoare.

G. Influenta designului ambalajului asupra comportamentul
consumatorilor si perceptiile asupra calititii produsului. Despre factori
vizuali si estetici

Cea de-a saptea intrebare a interogat respondentii despre influenta
designului ambalajului asupra comportamentului consumatorilor, si perceptiile
asupra calitatii produsului. Totodatd, acestia au fost Intrebati si despre rolul factorilor
vizuali si estetici in aceasta relatie. In acest sens, H.W.B. spune ci ,,pentru produsele
FMCG (fast-moving consumer goods), ambalajul fizic reprezinta brandul si trebuie
sa se alinieze cu valorile brandului in ceea ce priveste calitatea si etica etc. Cu toate
acestea, acest aspect nu este la fel de important pentru produsele in care ambalajul
nu are o importantda majord, cum ar fi electrocasnicele mari, mobilierul, produsele
DIY, automobilele etc. Culoarea, logo-urile si alte factori joaca un rol in perceptia
calitatii - precum §i branding-ul, desigur - asadar toate acestea trebuie luate in
considerare in designul ambalajului, iar programele eficiente de cercetare de piata
ar trebui sd sustina designul prin intermediul grupurilor de focus pe consumatori si
alte metode relevante”.

De asemenea, H.K. povesteste despre ambalaj ca spatiu de prezentare si
model al identitatii produsului in intalnirea cu consumatorul ,,ambalajul reprezinta
in totalitate oferta pe care compania o adreseaza clientilor sdi si are un rol major
in consolidarea brandului. Este un factor care stimuleaza achizitiile impulsive ale
consumatorilor. Deci, ambalajul atrage atentia consumatorilor, ceea ce duce in
final la cresterea vanzarilor. De asemenea, costurile de promovare si publicitate ale
produselor sunt reduse datoritd ambalajului atrdgdator. In special in cazul
produselor de lux, un ambalaj de inalta calitate poate convinge clientii ca produsul
pe care il achizitioneaza este de incredere §i ii ajuta sa isi justifice pretul. Brandingul
si ambalajul premium pot influenta comportamentul consumatorilor. De exemplu,
consumatorii sunt mai predispusi sa cumpere din nou un produs de lux daca acesta
vine intr-un ambalaj premium. De asemenea, prezenta unor elemente vizuale, cum
ar fi flori pe ambalaj, poate reduce perceptia de pericol pentru consumatori.
Designul ambalajului poate influenta modul in care consumatorii percep riscurile

asociate cu substantele chimice de uz casnic. De asemenea, elementele de pe
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ambalaj care sugereazda alimente pot contribui la reducerea perceptiei
consumatorilor asupra nivelului de pericol al produsului. Ambalajul unui produs
poate fi un factor determinant pentru multi consumatori, oferind o senzatie de
calitate si reflectand imaginea de brand a produsului”. Asadar, H.K. prezinta
ambalajul si oportunititile care se creeaza prin el. Acesta poate influenta atitudinea
consumatorilor inclusiv cand vine vorba despre riscurile rezultate din substantele
chimice, si poate sd imblanzeasca aceasta perceptie a riscurilor prin diverse alegeri
de design. De asemenea, printr-un ambalaj de succes, o companie poate sd-si reduca
semnificativ cheltuielile cu promovarea si comunicarea. Ambalajul poate deveni un
participant puternic in pozitionarea in mintea consumatorului, si poate influenta
atitudini dincolo de produsul prin care intra in contact cu consumatorii, acesta poate
marca perspectiva grupului tintd pentru toate celelalte produse ale brandului.

Alaturi de H.K, se contureaza si raspunsul lui K.L. care spune ca ,,designul
ambalajului reprezinta prima impresie legata de calitatea produsului oferit de o
companie. Un design profesional transmite incredere si standarde ridicate ale
produsului. Factorii vizuali si estetici joacd un rol important in transmiterea
mesajului pe care brandul doreste sa-l comunice consumatorilor si reflecta
seriozitatea companiei in crearea produsului. Personal, nu as lua in considerare o
companie care nu acordad atentie designului ambalajului si nu ia in considerare
modul in care consumatorii il percep. Aspecte precum usurinta in deschidere si
atractivitatea combinatiei de culori si design vizual pot face o diferentd
semnificativa”.

Pe de altd parte, P.M.2 si K.S. se raporteaza la aceastd intrebare prin
perceptia publicului tinta. Acestia si subliniazd cé abordarea ar trebui desfacuta pe
categorii, n functie de feedback-ul clientilor, si remarca atitudinea lor in relatie cu
ambalajele care nu oferd vizibilitate. In acelasi timp, afirmatia sa subliniaza
varietatea de produse si optiuni, si necesitatea brandurilor de a se raporta fiecareia in
parte. Astfel, P.M.2 afirma ca ,,variaza in functie de categorie - jucariile si alte
articole de merchandising trebuie sa fie atragatoare din punct de vedere vizual intr-
0 piata competitivd - ceea ce face ca ambalajele eficiente si simplificate sa fie mai
greu de realizat. In cazul alimentelor si produselor preparate, situatia este mai
variabild, dar totusi o problema - ambalajele simple si ambalajele care nu ofera
vizibilitate produselor sunt frecvent respinse de consumatori in favoarea
concurentilor mai putin sustenabili, dar mai atragatori din punct de vedere vizual
(gdnditi-va la mese gata preparate cu ferestre din plastic transparent, carne
proaspata si legume etc - in multe cazuri, ambalajele ar putea fi mai ugor de reciclat

daca vizibilitatea ar fi redusa - dar consumatorii pur si simplu nu acceptd aceste
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solutii atunci cand [i se ofera)”. K.S., pe de altd parte, subliniazi importanta
consecventei in ceea ce priveste imaginea brandului. Totodata, se observa felul in
care deciziile viitoare de marketing si comunicare ar trebui sa tind cont de
comportamentul de consum al publicului tintd caruia i se referd, si sustine ca
Sraspunsul depinde in totalitate de publicul tinta. Unii oameni considera ca
sustenabilitatea se reflecta prin utilizarea unor culori ,,naturale” precum maro §i
verde in ambalaj, iar acest aspect este observabil pe piata. Altii prefera un aspect
simplu si direct, cu alb si negru predominante. Cred ca consecventa este cheia,
indiferent de brand. De asemenea, este importanta o diferentiere clara in ambalaj
intre produsele sustenabile si cele nesustenabile”.

O parte dintre respondenti vorbesc despre brand si importanta sa si spun ca
~ambalajul are o importanta considerabild in brandul unei companii. Din pacate, in
ceea ce priveste sustenabilitatea, luxul este adesea asociat cu decizii care nu sunt
practice sau sustenabile”, respectiv din perspectiva designului ,, designul capata o
importanta tot mai mare intr-o lume care acorda din ce in ce mai multa atentie
aspectului vizual, asa cum este reflectat in mediul online si pe retelele de
socializare” (K.R.) si ,,designul capata o importanta tot mai mare intr-o lume care
acorda din ce in ce mai multa atentie aspectului vizual, asa cum este reflectat in
mediul online §i pe retelele de socializare” (H.C.).

Alaturi de aceste afirmatii, A.B. propune o abordare noua pentru a evidentia
importanta ambalajului si a designului sau, dar si despre sustenabilitate. Afirmatia
sa include felul Tn care consumatorii au acces la produs, si faptul ca acestia au nevoie
sd verifice achizitia analizand continutul. Respondentul subliniaza si importanta
informatiilor incluse, descrieri si instructiuni de utilizare, si felul in care acestea
participa la decizia finala de achizitie ,,cred ca atunci cand un produs este expus in
afara ambalajului alaturi de produsele ambalate, ajuta consumatorul sa inteleaga
produsul si sa decida mai usor daca este potrivit pentru nevoile lor. Atunci cand
toate produsele sunt ambalate pe rafturi si nu poti atinge unul sau vedea
dimensiunile sau alte detalii, oamenii desfac ambalajul si astfel se deterioreaza
aspectul de prezentare, cu multe cutii desficute. Incd o datd, chiar dacd procesul de
returnare este simplu, sustenabilitatea poate insemna mai putine deplasari pentru a
face aceste retururi, deoarece nu poti deschide si vedea produsul inainte de a-I
aduce acasa. Descrieri clare, instructiuni clare, prezentarea in utilizare, practic
anticiparea intrebarilor si nevoilor clientilor sunt elemente de calitate. Un ambalaj
generic in care nu stii cu ce este compatibil produsul sau care nu indica dimensiunile
sau alte detalii ma determind sa il las pe raft”.
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In alta ordine de idei, practicienii pun accentul pe functionalitatea
ambalajului, alaturi de designul sau, calitatea acestuia, dar si povestea lui. De altfel,
acestia subliniazd importanta de a se face remarcat la raft prin dimensiunea si
materialul sdu. Astfel, T.B. spune ca ,,designul si functionalitatea ambalajului joaca
un rol important in valoarea brandului. Este vorba despre un brand axat pe valoare
sau un brand premium? Este un brand nou? Este o companie sustenabila?
Materialele utilizate si formatele ambalajului pot ajuta la evidentierea unui produs
pe raft, atat prin imaginile utilizate, cdt si prin materialele folosite. De exemplu, o
punga din hdrtie sau un plic compostabil pentru un snack precum chipsurile. Desi
ambalajul este mai scump, probabil ca contribuie si la diferentierea produsului. Un
ambalaj deteriorat sau un format de ambalaj invechit (precum o conserva obisnuita
din otel) ar putea intdmpina dificultati in a fi observat in cadrul lansarii unui produs,
in comparatie cu un ambalaj care utilizeaza culori lucioase sau mate prin
intermediul unui plic sau a unei pungi”’. Apoi, despre calitate S.S. spune ca este in
relatie directd cu estetica prin care se prezintd, sau se face remarcat. In mintea
consumatorului se formeaza relatii de cauzalitate intre acesti doi termeni, iar acesta
poate si aleaga un produs care este estetic mai placut, si s sustind in acelasi timp ca
este un produs calitativ ,,consider ca estetica si calitatea sunt strdans legate in mintea
consumatorului. Fie cd este nevoie de o mai buna comunicare a informatiilor despre
calitate, fie ca pretul trebuie sa fie mai scazut intr-o mdsurd in care consumatorul
sd fie motivat sa aleagd produsul”. Alaturi de aceastd afirmatie, B.P. adauga o alta
confirmare despre perceptia consumatorilor, si spune ca ,,designul atragator si de
inalta calitate al ambalajelor influenteaza perceptia asupra calitatii produsului in
sine”. Totodata, ,factorii vizuali si estetici joacd un rol important, deoarece
reprezinta primul punct de contact cu consumatorul. Designul vizual §i estetica
perceputd vor determina initial interesul consumatorului fata de produs. De multe
ori, pretul este verificat imediat dupd, pentru a confirma sau respinge perceptia
consumatorului asupra calitatii produsului” (J.T.).

In acest timp, C.C. deschide perspectiva povestii cu care vine brandul si
mentioneaza un exemplu al brandului Nike ,,povestea este cel mai important factor
in ceea ce priveste aspectul vizual si estetica. Ganditi-va la brandul Nike, simbolul
reprezinta personalizarea (NikelD), sprijinul pentru sportivi (imbrdacaminte
sportiva) si pentru sportivul obisnuit (aplicatia pentru adidasi). Toate acestea au o
arhitectura vizuald consecventd, inclusiv utilizarea de culori contrastante, un logo
simplu si un slogan scurt - ,,Just do it” - ceea ce contribuie la succesul sau
remarcabil”.
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In concluzie, atat reprezentantii mediului academic, cét si practicienii se pun
de acord asupra importantei esteticii si designului. Acestia afirmd prin diferite
exemple cd impactul prin ambalaj asupra consumatorilor este mare, si poate
contribui la perceptia calitatii produsului continut. Reprezentantii mediului academic
subliniaza importanta ambalajelor si felul in care acestea participa la consolidarea
brandului, dar si felul in care pot stimula achizitiile impulsive. Pe de altd parte,
practicienii pun mai mult accent pe functionalitate si calitate atunci cand vine vorba
despre detaliile ambalajelor. Acestia nu neglijeaza aspectul vizual si estetica lor, si
sustin cd un design profesionist poate ridica standardele si felul in care consumatorii
se raporteazd la produs. Asadar, aceste detalii vizuale prin care este construit
ambalajul reprezintd un prim fel prin care un consumator intrd in contact cu un
produs, si poate, astfel, sd ajungd sa isi doreascad sa testeze si alte produse sub acelasi
brand.

De asemenea, sustenabilitatea s-a evidentiat si aici sa element important
pentru ambele parti implicate 1n aceasta discutie. Reprezentantii mediului academic
mentioneaza ca ambalajele sustenabile sunt un bun instrument de imagine, n timp
ce practicienii se concentreaza pe importanta comunicarii clare despre materialele
sustenabile si nesustenabile din ambalaj.

In plus, practicienii subliniaza si importanta includerii povestii in identitatea
brandului, prin intermediul ambalajului.

H. Comercializarea eficienta a ambalajelor sustenabile fara ca designul
vizual si sustenabilitatea sa intre in conflict

In ceea ce priveste cea de-a opta intrebare, aceasta se refera la identificarea
felului prin care companiile comercializeaza eficient ambalajele sustenabile catre
consumatori, si modul prin care se asigurd ca designul vizual si sustenabilitatea nu
intrd in conflict. In acest sens, H.W.B. spune ci ,.in esentd, atdta timp cdt ambalajul
nu contine o cantitate mare de plastic, poate fi considerat eco-friendly si acest aspect
poate fi comunicat cu usurinta catre consumatori. Culorile ,,naturale”, pamantii
devin din ce in ce mai raspandite in ambalaj, adaugand la perceptia de grija fata de
mediu”, iar M.J. afirma ca ,,exemplele pot include utilizarea mai multor strategii de
marketing digital in loc de materiale tiparite pentru a reduce dependenta de hartie
si sacrificarea de arbori. Intr-o perspectivi mai largd asupra ambalajelor noastre,
putem ajusta si adapta pentru a evita supraambalarea, utiliza resurse regenerabile
pentru ambalaje si a opta pentru ambalaje biodegradabile sau reciclabile”. Astfel,
se poate Intelege felul 1n care afirmatiile se preocupa de reducerea dependentei de
hartie si identificarea alternativelor sanitoase, pentru minimiza sacrificarea de
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arbori. Alaturi de aceastd preocupare, afirmatia invita si la reducerea supraambalarii
si prin felul acesta sa se participe la un comportament sustenabil. Tot 1n acelasi sens
este si afirmatia lui H.C. care spune ca ,,nu cred ca trebuie sa existe o contradictie
intre ele. Consider ca un mesaj care este conceput sa utilizeze un limbaj, sloganuri
si imagini care sa atraga publicul tinta ar fi esential pentru ca acest mesaj sa fie
receptat in mod pozitiv”’. Totodatd, despre comunicare autentica si designul grafic
echilibrat vorbeste si K.L., care spune ca ,,asigurd-te ca mesajul de comunicare este
clar si autentic, pastreaza-I scurt si concis. Aceasta va oferi mai mult spatiu pentru
alte elemente de design si estetica. Implementarea unui stil minimalist in designul
ambalajului ar putea fi o alta abordare de luat in considerare”.

Despre acest subiect, H.K. discuta din perspectiva principiilor de marketing
si sustenabilitate si mentioneaza ,,cele cinci principii. Refuza, Redu, Reutilizeaza,
Reprofileaza si Recicleazd. Fa ca si clientul sa se simtd un erou! Promoveazd modul
in care sunt obtinute, fabricate, transportate §i reciclate materialele prin utilizarea
energiei regenerabile. Integreaza valorile pietei tinta. Cu toate acestea, crearea
unui ambalaj eficient si sustenabil reprezintd o provocare. Este necesar sa gasim un
echilibru intre mai multe cerinte: standardele de mediu, standardele logistice,
standardele de fabricatie, standardele de marketing si standardele de functionare,
doar cdteva dintre ele. Este imposibil ca o singurd companie sd ofere astfel de solutii
in afara unui cadru de colaborare interdisciplinar intre produs si ambalaj.
Producatorii, distribuitorii, comerciantii en-gros, comerciantii cu amanuntul,
colectorii §i reciclatorii au fiecare un rol de jucat in acest proces. Consumatorii nu
sunt intotdeauna dispusi sa adopte designuri prietenoase cu mediul, ceea ce face si
mai dificila crearea ambalajelor. Clientii considerd ca trebuie sa aleaga intre
caracteristicile ecologice si performanta practicd. In general, consumatorii au o
impresie negativa despre practicitatea si comoditatea produselor ambalate in
materiale ecologic prietenoase. Existd si conceptii gresite printre consumatori
despre avantajele utilizarii plasticului reciclat, pe baza de biomateriale sau
biodegradabil, ca alternativa la materialele de ambalare traditionale. Pentru ca o
optiune de ambalare ecologica sa devina viabila comercial, este necesard
acceptarea larga a viziunii clientilor”. Astfel, preocupare modelelor sustenabilitatii
evidentiatd in raspunsul lui H.K. se bazeazd pe includerea consumatorului in
strategia companiei. Acest raspuns sugereaza implicarea grupului tintd in activitatea
sustenabild a companiei, si recunoasterea eforturilor lui prin faptul ca alege sa
achizitioneze un astfel de brand. Totodatd, abordeazd holistic procesul
sustenabilititii si subliniazd importanta implicarii tuturor personajelor care
contribuie la distribuirea produselor citre consumator. Prin acest comentariu sunt
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numite toate persoanele prin care se poate consolida principiile ecologice, si
recunoaste efortul sustinut ca principal factor care duce la schimbare pozitiva.

Pe de alta parte, s-a discutat si despre cercetarea de piatd si felul in care
informatia se face accesibild, dacd este dorita ,,cercetarea §i testarea pe piatd cu
generatiile tinere. Pentru a promova valorile de sustenabilitate, poate fi utila
implementarea unui Cod de Sustenabilitate” (P.M.1), si ,depinde de echilibrul
dintre a oferi consumatorilor acces la informatii suplimentare atunci cand doresc/au
nevoie §i a evita conflictele in ceea ce priveste sustenabilitatea” (K.S.).

P.M.2 vorbeste despre evitarea ,,greenwashing-ului” si indeamna spre
sinceritate in materialele de promovare. Rédspunsul include si exemple reale si
trimiteri catre companii care adoptd acest gen de comportament. Astfel, acesta
sustine cd, In general, companiile si strategiile lor ar trebui sa fie construite pe baza
unor afirmatii reale si ca ar sugera ca mesajele lor sa fie ,,mai sinceri. Greenwashing-
ul functioneaza pe termen scurt, dar consumatorii se simt inselati atunci cdnd
descopera ca ambalajele pe care le credeau reciclabile nu sunt in realitate. Exemple
includ scheme de niga precum TerraCycle (costisitoare si cu volume extrem de
limitate - doar o mica parte din produsele ,,inscrise” in schemele lor sunt de fapt
recuperate) si ambalajele din bioplastice sau compostabile - acestea pot fi
compostate intr-un numar foarte mic de zone din Regatul Unit §i este putin probabil
sa se descompuna in fluxurile de deseuri obisnuite - reprezentdand totodata un risc
pentru integritatea procesului de reciclare in cazul in care sunt reciclate gresit”.

De cealalta parte, practicienii vorbesc si ei despre evitarea acestui conflict
prin proiectarea cu atentie a tuturor ambalajelor, si felul eficient in care acestea pot
sd corespunda. Este de preferat ca strategia de promovare sa fie conceputd prin
sinceritate si veridicitatea actiunilor de sustenabilitate pentru a nu afecta perceptia
consumatorilor despre brand ,sa incepem cu evitarea , greenwashing”’-ului!
Utilizarea materialelor non-biodegradabile care par a fi compostabile sau
reciclabile afecteaza imediat increderea consumatorilor. Folositi scheme de
certificare recunoscute, precum HowZ2Recycle sau certificarea BPI, sau alegefi
ambalaje flexibile care pot fi returnate in magazinele special amenajate pentru
reciclare in baza polietilenelor. In majoritatea cazurilor, designul vizual nu va trebui
compromis in _favoarea utilizarii materialelor eco-friendly. Chiar si utilizarea unei
pungi de hartie reciclabile ofera o modalitate noud de a utiliza grafica pentru a
evidentia mesajul de sustenabilitate in mod pozitiv. Un recipient din pulpa
mucegdita poate sa nu aibd un aspect vizual ,,puternic”, dar totusi poate rezona cu
consumatorul potrivit care apreciaza sustenabilitatea” (T.B.). Dar si ca termenii

prin care se creeaza un concept de imagine nu trebuie sé afecteze valorile ecologie
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asimilate de companie. Aceste doua ar trebui sa coexiste, sa formeze o armonie, iar
solutiile unui design complex si materialele sustenabile ale ambalajelor ar trebui sa
vizeze acelasi scop, si sd nu se excluda reciproc ,.designul vizual §i respectarea
principiilor ecologice nu trebuie sa intre in conflict. Ele pot functiona foarte eficient
impreund daca sunt proiectate in mod corespunzator. Consumatorii de astazi sunt
foarte preocupati de solutiile ecologice si nu mai au nevoie de atdt de multa educare
precum acum 10 ani. Ei vor fi intotdeauna orientati catre pret, deci comunicarea
clara privind beneficiul ecologic si necesitatea unei cresteri de costuri ar fi
importantd. De exemplu, am implementat aceasta mdsurd pentru a imbundtati
impactul asupra mediului al acestui produs, dar acest lucru a dus la o crestere a
costului” (J.K.).

Despre design si informatie vorbeste si J.T., care spune cé ,,aceasta poate fi
transmisd prin intermediul unui design special (comparativ cu produsul ,, obisnuit”
oferit de brand), care include adesea elemente ,,mai verzi” de design (utilizarea
culorilor verzi, ilustrarea elementelor naturale, reducerea complexitatii vizuale a
designului sau utilizarea unei palete de culori mai delicate). De asemenea, poate fi
exprimatd prin folosirea unor logo-uri simplificate pe partea frontald, urmate de
explicatii detaliate pe partea din spate”. Astfel, este Incurajat designul minimalist si
integrarea informatiilor despre produs intr-o altd zona decit cea frontald, cea cu care
sunt obisnuiti consumatorii prin ambalajele conventionale. Designul ambalajului
poate spune despre valorile companiei mai mult decat cuvintele scrise pe acesta, si
poate educa publicul tinta prin elemente vizuale simplificate.

Despre modalitatile de promovare, in termeni de facilitate a informatiei si
educare, vorbesc C.C. si B.P. Acestia spun cd ,promovarea prin intermediul
mediului digital, retelelor sociale si influencerilor de pe YouTube care vorbesc
despre produsele pe care le utilizeaza in viata de zi cu zi. Existd un mic risc de
conflict in ceea ce priveste sustenabilitatea”, respectiv ca ,,companiile ar trebui sa
promoveze direct caracteristicile lor de ambalaj sustenabil pe ambalaj, deoarece
acest lucru adauga valoare educativa si ii permite consumatorului sa participe prin
achizitionarea produsului sustenabil”.

Concluzionand, se poate observa felul In care reprezentantii mediului
academic scot in evidentd necesitatea unei comunicari eficiente si centratd pe
consumator. Acestia spun ca ambalajele care folosesc culori si care transmit o
preocupare reald pentru mediu, impreuna cu informatii clare despre materialele eco-
friendly pot face diferenta la raft. Totodata, acestia nu neglijeaza sd mentioneze si
importanta unui design autentic si consecvent. Pe de altd parte, practicienii
evidentiaza evitarea practicilor de ,,greenwashing” si abordarea mesajelor transmise
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prin sinceritate. De asemenea, acestia vorbesc despre utilizarea certificarilor
recunoscute, si Incurajeaza utilizarea designului vizual si elementelor sustenabilitatii
prin abordari creative, fara a fi considerate in conflict.

Un aspect important mentionat de ambele grupuri de respondenti este
necesitatea informarii si a educdrii prin diferite solutii la care pot apela brandurile.
Astfel, au fost mentionate mediile digitale, influencerii, dar si eticheta clara.

I. Efectul Halo ca avantaj in designul ambalajelor sustenabile

A noua intrebare se refera la efectul de Halo. Aceasta intrebare a fost mai
greu acceptatd de respondenti, relevind doar cateva raspunsuri. Astfel, H.W.B.
spune in acest sens ca ,,orice aspecte pozitive ale unei companii sau brandului in
mintea consumatorului pot influenta pozitiv si alte aspecte ale acestuia. De exemplu,
daca un brand este perceput ca fiind etic in utilizarea ambalajelor sustenabile, acest
lucru poate determina consumatorul sa creadda ca este un brand care utilizeaza
ingrediente pure si de calitate superioard. Similar, dacd o companie este cunoscuta
pentru calitatea produselor sale alimentare, trecerea la ambalaje sustenabile si
promovarea acestui fapt va imbunatati in mod probabil atractivitatea generalda a
brandului in ochii consumatorilor sdi, chiar dacd produsele alimentare raman exact
aceleasi”. Totodata, P.M.1 spune ca ,,ambalajul sustenabil poate oferi un efect de
halo care acoperd practici slabe in alte domenii. De exemplu, amprenta de carbon
a unui pachet de 500g de carne tocatd proaspata de vita este de aproximativ 7,5kg.
Acest lucru depdseste in mod semnificativ amprenta ambalajului sau (30g de PET,
aproximativ 0,18kg) cu un factor de peste 400 chiar si atunci cand ambalajul nu este
reciclat - dar promovarea unui ambalaj mai sustenabil pentru carne este considerata
o imbunadtdtire semnificativa de catre multi consumatori’. Astfel, se intelege
participarea extrema si negativa a unui proces de productie asupra mediului, si felul
in care se reduce impactul lui atunci cand se ajunge la prezentare. Este dificil de
inteles calculului din spatele tuturor etapelor, insd aici este subliniat faptul ca
amprenta de carbon, cel mai adesea, nu se refera doar la ambalajul care insoteste
produsul in fata consumatorului. Dar, chiar si in acest fel, ambalajul sustenabil
reprezintd o imbunatatire si contribuie la o imagine pozitiva in acest context.

M.J. propune o definitie a acestui concept si spune ca ,,efectul Halo este o
idee figurativa conform careia, atunci cand cineva observa orice design de ambalaj
al colegiului nostru, are o reactie imediata cu privire la ceea ce reprezintd compania
noastra. Companiile pot folosi acest efect in avantajul lor pentru a promova practici
de ambalare sustenabila prin crearea de materiale de marketing prietenoase cu

mediul, promovdndu-le si actiondnd in conformitate cu ceea ce aceste materiale
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implicd. In cele din urmd, atunci cind obiectivele sustenabile sunt atinse si
rezultatele pot fi observate, audienta va avea impresia cd una dintre valorile
fundamentale ale companiei noastre este sustenabilitatea”. De altfel, aceasta
afirmatie surprinde o strategie de promovare care poate ajuta consumatorul sa-si
formeze o idee despre valorile companiei, care poatd sa il ajute sid descopere
sustenabilitatea ca principiu prin care brandul se ghideaza, si ca valorile ecologice
sunt parte din realitatea sa. Astfel, se pot atrage consumatori care nu au descoperit
brandul sau produsul si pot fi determinati s@ ofere o sansa in plus unui produs asezat
langa cel cu care are deja o experientd, iar in timp, sa-1 inlocuiasca.

Iar H.K. priveste acest concept printr-o perspectivd mai categorica si spune
ca atunci cand brandurile 1si asumd public valori sustenabile pentru a-si creste
imaginea, sau pentru a atrage consumatori, Insd mesajul promovat este unul fals,
determind consumatorii nu doar s nu mai achizitioneze produsul brandului, dar si
sd ocoleasca Intreaga gama de produse pe care acesta le comercializeaza. Astfel, este
sfatuit sa-si onoreze promisiunile pentru a nu pierde din consumatori ,,incercarea de
a cdstiga puncte cu consumatorii prin a-i face sa creada ca sunteti preocupati de
mediul Tnconjurdtor este o pierdere de timp si sortitd esecului pe termen lung.
Companiile trebuie sa-si onoreze promisiunile si sa nu inducad in eroare piata tinta
in niciun fel. Este important ca acestea sa produca ambalaje ecologice. Atunci cdnd
vine vorba de investitii in concepte noi pentru fabricarea ambalajelor sustenabile,
reglementarile si legile recent implementate reprezinta un aspect crucial de luat in
considerare. Pe de alta parte, consumatorii nu sunt intotdeauna dispusi sa adopte
design-uri ecologic prietenoase, ceea ce complica si mai mult procesul de creare a
ambalajelor. Cliseul conform caruia consumatorii cred ca trebuie sa aleaga intre
respectarea mediului si performanta practica este intdlnit frecvent. De reguld,
consumatorii au o impresie negativd despre practicitatea si comoditatea produselor
ambalate in materiale ecologice. Exista, de asemenea, idei gresite printre
consumatori cu privire la avantajele utilizarii plasticei reciclate, bazate pe bio-
materiale sau biodegradabile ca alternative pentru ambalaje. Pentru ca o optiune
de ambalaj ecologic sd fie viabila din punct de vedere comercial, este necesard
acceptarea extinsda a consumatorilor”.

De cealalta parte, In viziunea practicienilor, acest concept a fost abordat in
functie de brand si a fost numit ca ,,mare parte legat de valoarea brandului - din
care ambalajul joaca un rol foarte important - aldturi de produs, componente de
sustenabilitate, servicii etc. care definesc un brand. Daca un brand poate construi o
valoare de brand in designul sustenabil - sa luam ca exemplu marca Seventh
Generation - acest lucru consolideaza legatura dintre brand si sustenabilitate si il
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intareste in mintea consumatorilor” (T.B.). In acelasi timp, J.T. vorbeste despre
calitate in legaturd cu acest concept si afirma ca perceptia consumatorilor este in
relatie cu promisiunea ecologica, sau dacd se incadreaza in termenii ,verzi”.
Totodatd, acesta surprinde caracteristicile unei analize intre perceptia asupra
sanatatii produsului continut prin ambalajul sau. Un ambalaj ,,verde” nu va interveni
niciodata asupra valorilor nutritionale ale unui produs, insd raportarea este alta, iar
publicul isi creeaza asteptari de sporire sau Intretinere a sanatatii prin achizitionarea
unui produs ambalat sustenabil. Acesta spune, asadar, cd ,,efectul Halo in general se
referda la perceptia consumatorilor ca un produs este de calitate superioard daca
acesta promite caracteristici ,, verzi”’ sau ecologice. In cazul alimentelor, acest efect
poate insemna ca oamenii considerd ca produsele organice au mai putine calorii si
sunt mai ,,benefice” pentru sandtate in comparatie cu optiunile obisnuite. Aceste
perceptii sunt adesea nejustificate. De exemplu, un biscuit cu ciocolata ramdne
nesanatos chiar si daca este organic. Uneori, produsele ,,mai verzi” sunt vandute la
un pret mai mare deoarece consumatorii sunt dispusi sa plateasca mai mult pentru
un produs pe care il considerda de calitate superioara. Companiile pot utiliza aceasta
perceptie pentru a justifica costurile mai mari ale alegerii unei optiuni de ambalare
mai sustenabile, pana la un anumit nivel de pret acceptabil”.

In acest sens, J.K. abordeazi acest subiect prin prisma prezentarii
ambalajelor sub forma povestilor. De asemenea, acesta a inteles nevoia unor
consumator de a citi despre produse sau branduri pentru a-si asigura o forméa de
confirmare a alegerii lor, pentru a avea motive sa se asocieze mai usor cu valorile
promovate de acestea ,prezentarea unor povesti captivante despre ambalaje intr-o
varietate completa de produse poate crea un efect de halo benefic in cadrul intregii
game. Marks and Spencer realizeazd acest lucru cu succes in Marea Britanie.
Aceasta strategie functioneaza cel mai bine atunci cind ambalajele din gama
respectivda care nu sunt atdt de prietenoase cu mediul sunt explicate in mod clar in
ceea ce priveste motivele. Innocent drinks a comunicat intotdeauna acest aspect in
mod eficient in trecut. Ei emiteau declaratii pe site-ul lor precum: Acest ambalaj nu
este reciclabil in prezent, dar reprezintd cea mai bund optiune disponibild (datorita
acestui motiv). Facem tot posibilul sa gasim/dezvoltam o solutie reciclabild si vom
face trecerea la aceasta imediat ce va fi disponibild”.

C.C. vorbeste despre acest subiect sub forma abordarii ambelor valente ale
acestui efect de Halo. Asadar, vorbeste despre posibilitatea de a determina un efect
pozitiv de halo, dar si negativ dacd promisiunea nu corespunde cu misiunea reala a
acesteia. Activitatea brandului sau a companiei ar trebui sd determine implicarea sa
in termeni de sustenabilitate, sd concorde cu raportarea sa reald la un subiect
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sustenabil ,,depinde foarte mult. Efectul halo poate fi pozitiv daca brandul si
compania sunt aliniate cu scopul si inovatiile respective. Efectul halo poate fi
negativ daca schimbarile nu sunt in concordanta cu valorile si obiectivele generale
ale companiei. De exemplu, o companie producdtoare de hdrtie care se promoveaza
ca salvatoare a copacilor poate fi perceputa ca fiind falsd, deoarece totusi are
nevoie de copaci pentru a produce hdrtie... consumatorii vor observa astfel de
metode inseldtoare. Este necesard o conexiune cu imaginea de ansamblu pentru ca
aceste schimbari sa aiba un impact durabil”.

In concluzie, in timp ce reprezentantii mediului academic se preocupa de
efectul pozitiv pe care il au ambalajele, spunand ca unele aspecte pozitive ale unui
brand pot influenta spre considerarea pozitiva a altor aspecte ale acestuia, practicienii
subliniaza cd acest concept este strans legat de valoarea companiei, iar ambalajul
poartd un rol important in definirea ei. Totodata, acesti reprezentanti ai mediului
academic vorbesc despre felul in care ambalajul sustenabil poate crea o impresie
favorabila consumatorilor, ajutand la detasarea de eventualele slabiciuni ale
brandului. Pe de alta parte, practicienii vorbesc despre perceptia asupra calitatii
produselor ambalate in ambalaje sustenabile, iar prin aceasta brandurile isi pot
justifica preturile.

J. Tehnologii si tendinte emergente in industria ambalajelor cu
potential de a influenta viitorul designului si sustenabilitatii
ambalajelor

Ultima intrebare adresata acestor grupe de respondenti se referd la
tehnologiile si tendintele emergente in industria ambalajelor, dar si la provocarile
care pot surveni. Astfel, H.K. afirma sub forma unui indemn ,,creeaza valoare prin
ambalaje inteligente. In ciuda importantei evidente, ambalajul este adesea
subevaluat in cadrul procesului de dezvoltare a produsului. Ambalajul inteligent are
capacitatea nu doar de a genera valoare, ci si de a pune la indoiald modelele de
afaceri stabilite prin cresterea utilitatii ambalajului prin utilizarea tehnologiilor
inovatoare, materiale noi si design atent”, iar K.L. spune ca ,materialele
biodegradabile si pe baza de plante sau noile metode de reciclare pot reprezenta o
solutie. Cu toate acestea, provocarea ar putea fi aplicarea acestor tehnologii in mod
extensiv in industria ambalajelor si, mai ales, in tarile in curs de dezvoltare”.

Pe de alta parte, P.M.1 spune ca, pentru a intdmpina schimbarile catre
sustenabilitate, consumatorii trebuie sa fie pregatiti s nu astepte un design sau
format individual in functie de produs. Materialele sustenabil, deocamdata, vin cu
limitele lor, iar designul sustenabil reuseste sd ajute produsul si devind atractiv
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vizual, 1nsd optiunile sunt oarecum reduse. Astfel, acest respondent sugereaza
implicarea in criterii sustenabile a tuturor participantilor in activitatea de cerere si
oferta si spune ca ,,tehnologiile precum DRS (Sistemul de returnare si recompensare)
si altele similare sunt in dezvoltare, insa brandurile nu sunt incd pe deplin pregatite.
Pentru a atinge o circularitate completa, brandurile si consumatorii vor trebui sa
accepte un nivel mai redus de individualitate din partea acestora - formate mai
universale, materiale si mesaje mai putin diverse, etc. Formatele de ambalaje
returnabile, care pot fi utilizate de diferiti comercianti sau branduri in mod
interschimbabil, au un potential urias si au inceput sa devind mai comune in sectorul
alimentar din Europa. Totusi, pentru ca aceasta sa fie implementata in ambalajele
destinate consumatorilor, va fi nevoie de o schimbare semnificativa in mentalitate”.

De partea practicienilor, T.B. isi bazeaza raspunsul pe dimensiunea
educativda a publicului spre care brandurile se referd prin produsele lor. Acesta
reaminteste diferentele de intelegere a sustenabilitétii si criteriile diferite luate in
considerare de cei care proceseaza deseurile provenite de la ambalaje. Totodata,
acesta aminteste si despre costurile ridicate ale materialelor sustenabile, si spune ca
Lwiguranta, transparenta, ambalaje flexibile reciclabile, ambalaje flexibile pe baza
de hdrtie, compostarea in locatii inchise pentru a permite colectarea mai eficienta a
deseurilor alimentare. Provocarile apar in ceea ce priveste costurile materialelor
sustenabile, care pot fi mai ridicate. De asemenea, este dificil sa se inteleaga toate
componentele (cum ar fi cerneala, acoperirile, aditivii), intrucdt producatorii nu isi
dezvaluie intotdeauna formula secreta, iar acest lucru poate surprinde brand-ul in
situatii in care o anumitid componentd este adusd in discutie. In plus, anumite regiuni
pot considera anumite componente (cum ar fi uleiul mineral in Germania) ca fiind
problematice, in timp ce alte regiuni pot nu le considera astfel”. Alaturi de aceasta
afirmatie, S.S. spune despre alternativele la plastic vor depinde de produsele
agricole. Asadar, afirma ca ,.dupa cum am mentionat anterior, alternativele la plastic
vor juca, speram, un rol important. Cu toate acestea, multe dintre aceste alternative
vor depinde de produsele agricole, iar productia va trebui sa fie sporitd pentru a
acoperi cererea. In tiri precum Statele Unite, agricultura pare sd fie acum subiectul
unor critici in ceea ce priveste sustenabilitatea (din pdacate). Aceasta ar putea sa nu
permitad productia produselor necesare”.

C.C. se refera la acest subiect prin identificarea unor trenduri in ceea ce
inseamnd inovatie in productia de ambalaje sustenabile, si implica tehnologia si
resursele inteligentei artificiale in eforturile viitoare de design. Asadar, oferd o serie
de exemple identificate 1n acest sens ,,printarea 3D/4D, mijloacele media majore
exploreaza modalitati de a influenta crearea continutului digital (panourile
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publicitare au devenit digitale inca din 2013), inteligenta artificiala va sprijini
eforturile viitoare de design, astfel incat vor fi necesare mai putine iteratii fizice ale
ambalajului, §i identificarea materialelor prin intermediul cercetarilor stiintifice
(care este urmadtoarea generatie de pungi de plastic pentru alimente care se
descompun mai rapid si genereaza mai putine deseuri)”.

Asadar, se poate observa ca atat reprezentantii mediului academic, cat si
practicienii recunosc importanta acestui subiect. Desi a relevat raspunsuri mai
putine, acestea au subliniat perspective diferite si interesante. Viitorul industriei
ambalajelor este privit ca fiind unul plin de schimbari, din mai multe puncte de
vedere, si care va putea sa fie mai prietenoasd cu mediul Tnconjurdtor prin abordarile
sale. Reprezentanti mediului academic subliniazad importanta comunicarii si
valorificarii elementelor inteligente si inovatiile, iar practicienii aduc in discutie
solutii de materiale biodegradabile, si formate de ambalaje returnabile. Acestia
subliniazd mai des siguranta si reciclabilitatea ambalajelor, si mentioneaza
provocdrile legate de costurile cu materialele sustenabile. Totodata, subliniaza
productia agricold pentru alternativele de plastic, si se aratd preocupati de felul in
care brandurile 1si vor face cunoscute micile secrete privind componentele
ambalajelor sale.

In concluzie, aceasta analizd comparativi a reusit s surprinda pozitia celor
doua grupuri de respondenti, si sd noteze diferentele si similaritatile din raspunsurile
lor, asa cum se poate observa si in Tabelul 4 de mai jos. Asadar, att reprezentantii
mediului academic, cat si practicienii sunt de acord ca elementele vizuale, dar si
sustenabilitatea sunt parte importantd din procesul de comunicare al unui brand.
Aceste elemente contribuie decisiv la perceptia consumatorilor. Acestia sustin ca
designul si materialele ambalajelor au un impact semnificativ asupra grupurilor catre
care se adreseaza spre consum.

Cu toate acestea, s-au evidentiat si cateva diferente de abordare.
Reprezentanti ai mediului academic au tendinta sa se concentreze, firesc, pe analiza
perceptiilor, sa ofere explicatii teoretice si sa sublinieze influenta brandului asupra
consumatorilor prin estetica sa. Pe de alta parte, practicienii fac referire la exemple
practice si solutii concrete, fie din experienta lor, fie din interactiunea cu anumite
situatii la care au fost expusi.

In raport cu sustenabilitatea, reprezentantii mediului academic vorbesc
despre conceptul de ,,less is more” si promoveaza solutii de sustenabilitate care sunt
sustinute de argumente teoretice. De cealalta parte, practicienii dezvoltd subiectul
prin initiative practice si se referd mai des in exemplele lor la materialele din care
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sunt compuse ambalajele, la formate de ambalaje returnabile, si integrarea valorilor

sustenabile in identitatea brandului.

In ceea ce priveste comunicarea brandurilor, reprezentantii mediului

academic mentioneaza importanta unei strategii de comunicare centratd pe

consumator, subliniindu-i eficienta, si pun accentul pe culori, informatii clare si

design inovator si autentic. Pe de altd parte, practicienii se indreaptd spre ideea de

delimitare de ,,greenwashing”, o abordare sincerd a mesajelor, si o utilizare de

certificri recunoscute pentru a sublinia responsabilitatea ecologica.
Este important de mentionat aici cd, desi abordeaza diferit subiectul

sustenabilitatii, ambele parti sustin implicarea creativitatii aldturi de abordarile

practice pentru a obtine cele mai bune rezultate.

Tabel 4. Prezentarea comparativa a perceptiei reprezentantilor
mediului academic si practicienilor

Categorie

Coduri

Sub-coduri

Concept
reprezentativ

Reprezentanti
ai mediului
academic

Practicieni

Factori
de decizie
- vizual

Design

Culoare

Culoare ca
element care
atrage atentia

\/

Grafica

Elemente de
grafica prin care
se genereaza
echilibru vizual

Unicitate

Design prin care
se realizeaza
diferentierea la
raft

Informatii

Evidentierea
beneficiilor

Evenimente de
lansare

Creativitate

Contexte
specifice ca
element care
atrage atentia

Protectia
produsului

Durabilitate

Durabilitatea
ambalajului ca
masurd de
protejare a
produsului

Accesibilitate

Accesul
convenabil la
produs

Manevrabilitate

Forma

Aspecte ale
formei in relatie
cu
manevrabilitatea

263




Comunicarea vizuald si sustenabilitatea in procesul decizional

Categorie

Concept

Coduri Sub-coduri q
reprezentativ

Reprezentanti
ai mediului
academic

Practicieni

Caracteristici ce
tin de dimensiune
Dimensiune si impactul lor
asupra capacitatii

de manevrare

Proprietatile
fizice ale
Material materialului ca
elemente ce atrag
atentia

Exemplificarea
calitatii prin
video-uri
strategice

Unboxing

Proiectia asupra
calitatii
continutului
printr-un ambalaj

Perceptia dintr-un material
asupra calitatii calitativ

Materialul

Contributia
evaludrilor
functionale la
perceptia calitatii

Functionalitate

Relevanta
Ambasadori de | ambasadorilor de
brand brand in
perceptia calitatii

Pretul competitiv
ca element care
atrage atentia

Pret
competitiv

Oferte speciale
care implica
reduceri de pret,
Promotii adaos de produs,
sau cadouri ca
elemente care
atrag atentia

Pret

Amplificarea
nivelului de
familiaritate si
recunoastere a
unui brand

Notorietate
crescuta
Recognoscibili-

tate p p
Dificultatea unui

Notorietate brand de a fi
scazuta identificat si
recunoscut
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Reprezentanti
ai mediului | Practicieni
academic

Concept

Categorie Coduri Sub-coduri .
reprezentativ

Materialul
Reciclat reciclat ca resursa y v
sustenabild
Materialul bio-
Bio-degradabil | degradabil ca Yl \
optiune ecologica

Material Eticheta Sustenabilitatea N

Factori inteligenta reflectata prin

. inovatie
de decizie —
Minimizarea

sustenabil deseurilor si
i Reutilizabil reducerea \ N
itate :

consumului de

resurse

Educarea

publicului tintd
referitor la J J

sustenabilitate

prin accesul la
informatie

Educatie Informatie

2.2.4 Analiza comparativa intre perceptia consumatorilor
si perceptia specialistilor

Aceastd analizd comparativa exploreazd condensat perceptiile si opiniile a
doud grupe distincte de respondenti, constituite din consumatori, si reprezentantilor
mediului academic si practicienilor in domeniu. Analiza acestor doud perspective
diferite contribuie la construirea unei imagini cuprinzitoare asupra perceptiei
ambalajelor, a felului in care este evaluat de toate partile cu care intra in contact, dar
si felul in care ajunge sd influenteze comportamentul de consum.

Focus-grupul a fost alcatuit din grupe de respondenti participanti la diferite
activitati de achizitie, si au fost selectati pentru a reflecta diversitatea demografica si
a comportamentului de consum. Obiectivul discutiilor a fost de a obtine o perspectiva
detaliata si aprofundata asupra modului in care consumatorii de referd la ambalaje,
si de a evalua impactul acestuia asupra deciziilor lor de achizitie. Pe de alta parte,
interviurile s-au concentrat pe identificarea perspectivelor reprezentantilor mediului
academic si a practicienilor in acest domeniu al comunicarii, marketingului si al
ambalajelor. Acesti experti aduc in discutie puncte de vedere teoretice, cunostinte
specializate si experientd practica. Aceste informatii ofera o intelegere mai profunda
a ambalajului si felul in care participa ca instrument de comunicare in alegerile
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consumatorilor. Interviurile individuale s-au constituit ca un mediu propice
explordrii acestor subiecte specifice, si au contribuit la exprimarea libera a
perceptiilor fiecarui respondent.

Prin compararea si analiza perspectivelor ambelor grupuri se urmareste
obtinerea unei imagini clare a modului in care este interpretat ambalajul, si va
constitui un set compact de informatii, cu discrepante si puncte comune care pot fi
explorate in continuare pentru a imbunatati strategiile de ambalare si comunicarea
cu consumatorii.

In ceea ce priveste chestionarea respondentilor cu privire la identificarea
principalelor caracteristici ale unui ambalaj eficient, si ce anume atrage atentia si
ghideaza in luarea deciziei de a cumpara un anumit produs, ambele grupuri s-au
concentrat pe evidentierea designului ambalajului. Tendinta consumatorilor,
indiferent de gen, a fost de a afirma diferite componente parte din designul unui
ambalaj. De exemplu, consumatorii de gen feminin au avut tendinta de a discuta mai
des elementele ce tin de informatii, de proiectarea felului in care produsul urmeaza
sd acopere nevoia, si foarte rar s-au referit la elemente ce tin de culoare. Respondentii
de gen feminin care se simt mai influentati de estetica ambalajului au afirmat ca
»dacad are un ambalaj frumos, poate sd fie foarte scump, eu o sa cumpar acel produs.
Poate chiar daca nici nu este bun, daca imi place ambalajul, eu il cumpar” (A.C.,
FGS8F). Acest fel de a raspunde a fost eclipsat de felul in care ceilalti respondenti s-
au referit la elemente ce tin de calitatea — cel putin perceputd — a produselor pe care
urmeaza sa le achizitioneze, si felul in care aleg sa construiasca liste de cumparaturi
pe care sd le consulte Tn momentul achizitiei. Pentru acestea, experienta trecutd cu
un produs precede orice element nou de design. De asemenea, respondentii de gen
masculin s-au indreptat spre o ierarhizare a elementelor de impact. Astfel, D.E.
(FG6M) spune ca ,,cred ca tot accentul cade pe imagine, pe ambalaj in primul rand,
si apoi pretul”. In aceastd ordine de idei, reprezentantii mediului academic si
practicienii s-au referit la aceeasi tema oarecum muldndu-se pe subiectele initiate de
consumatori. Printre primele aspecte mentionate de reprezentantii mediului
academic au fost ,,culoarea, forma, materialul, grafica si informatiile sunt elemente-
cheie in designul unui ambalaj eficient” (D.T.), ,,aspectul si senzatia ambalajului -
daca acesta nu are calitate, publicul nu percepe valoarea” (P.M.2). De asemenea,
un raspuns mai complex in acest sens si apartine lui S.F. care spune despre brand si
estetica designului ca ,,designul - inclusiv textul, culorile si elementele vizuale - are
un impact asupra perceptiei calitatii sau autenticitatii unui produs. Un spatiu
aglomerat sau supraaglomerat poate sugera o calitate mai scazutd sau o versiune

mai generica a produsului. In schimb, utilizarea unui spatiu alb generos poate crea
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impresia de lux sau de inalta calitate”, si ca ,consistenta identitdtii creeazd
incredere”. De cealaltd parte, practicienii in domeniu sustin cd ambalajul este
subiectul unui proces bine determinat, care cautd constant sa intilneasca nevoia
pietei. In acest sens, C.C. sustine ci este necesard ,.evidentierea beneficiilor
functionale ale produsului intr-un mod simplu pentru consumator, design vizual cu
un echilibru in raport cu spatiul negativ, blocarea culorilor (delimitarea clara a
diferitelor culori, fie in forme geometrice separate, fie in spatii definite in cadrul
designului) si font. Mentionarea clarda a numelui brandului, si un logo simplu pentru
o identificare usoara la raft”. Astfel, se intelege felul in care se pune accentul pe
delimitarea elementelor componente ale ambalajului, si felul in care companiile
incearcad sa evidentieze caracteristicile cele mai importante prin design. Din
raspunsurile ambelor parti implicate, se poate observa felul in care expertii in
domeniu cunosc modul de abordare al consumatorilor. In timp ce practicienii inteleg
mai bine nevoia publicului tinta de a avea acces la toatd informatia despre produs,
reprezentantii mediului academic confirma implicarea elementelor de design pentru
a incorpora intr-o manierd esteticd toate detaliile ,rationale” asteptate de
consumatori. Se poate intelege, de asemenea, echilibrul care se realizeaza intre
teoreticieni si practicieni, si nevoia de a conlucra pentru un rezultat care sa satisfaca
nevoile consumatorilor, indiferent de gen.

In acelasi timp, tot despre detaliile ce tin de alegerile de design, toti
respondentii au mentionat perceptia calitatii produselor ca fiind in stransa legatura
cu acesta. In functie de design, consumatorii pot intelege calitatea produsului
continut inclusiv prin detaliile ce tin de dimensiunea aleasa pentru ambalaj. De
exemplu, in cazul produselor mai putin esentiale, consumatorii recunosc ca sunt
atrasi de o cantitate mai mare, iar un design minimalist induce ideea de ,,putin”.
Practicienii nteleg si se raporteaza la aceste preferinte prin strategii concrete de
ambalaje. Unul dintre raspunsurile acestora, care confirma intelegerea
consumatorilor carora se referd spune ca ,caracteristicile definitorii pentru
perceptia calitdtii includ impactul vizual prin intermediul unui design structural
eficient si a unei grafici de ambalaj de calitate, alegerea unor materiale si imprimare
de buna calitate, si o functionalitate eficienta” (J.K.). De asemenea, unul dintre
reprezentantii mediului academic se raporteaza la acest subiect printr-un exemplu la
un ambalaj de sticld vs. un ambalaj de carton. Aceasta remarcd importanta
materialului si in acest proces si subliniaza felul in care se pot transmite cu usurinta
mesaje catre consumator, tindnd cont doar de cateva elemente de baza, cum ar
compozitia ambalajului ,,materialele mai scumpe pot imbundatati perceptia calitatii,
in timp ce materialele mai ieftine pot transmite o valoare mai mare. Un exemplu in
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acest sens este ambalajul vinului: sticlele de sticla transmit o calitate superioara in
comparatie cu cutiile de carton” (D.T.). Acest exemplu subliniaza felul in care
perceptia consumatorilor este, de cele mai multe ori, o tinta a strategilor.

Rolul sau obiectivele ambalajului au fost si ele dezbatute de toti subiectii
implicati in aceasta cercetare. Pe de-o parte, consumatorii se raporteazd mai mult la
ambalaj ca element practic. Cei mai multi dintre ei s-au raportat la protejarea
produsului ca obiectiv principal, dar ambele cohorte au mentionat ca la fel de
important este ca el sé contribuie la evidentierea Intre celelalte produse la raft ,,daca
tot trebuie sd faca un ambalaj care sd protejeze produsul, pot sd faca diverse chestii
prin care sa il faca si atractiv, sa atraga atentia, deci conteaza mult si prezentarea,
si cred ca este un obiectiv in sine” (M.P., FG8F). De cealalta parte, reprezentantii
mediului academic si practicienii investesc mai mult statut in ambalajele pe care le
proiecteaza In acest sens, H.K. spune ci ,,indiferent dacd produsul este functional
sau luxos, ambalajul joaca un rol important in atragerea atentiei consumatorului.
De exemplu, ambalajul unui articol de lux precum o sticla de parfum pentru a fi
oferita cadou este mult mai important. El transmite un mesaj despre achizitie fara a
dezvalui pretul. Ambalajul confera si un sens simbiotic achizitiei, adica statutul
imbunatatit si valoarea produsului si a persoanei. Pe ldnga cresterea valorii
percepute a bunurilor, un ambalaj atent poate creste si valoarea perceputa de catre
cumpardtor”. In acelasi timp, acest grup de experti se refera la rolul ambalajului ca
,,vanzator tiacut”. Astfel, intr-un context In care comunicarea cu consumatorul se
reduce la intalnirea produsului cu cumparatorul sau, recipientul care il reprezinta
face toatd munca de a transmite informatii, de a asigura consumatorul ca produsul
pe care urmeaza sa il achizitioneze este bine pastrat, de a confirma ca alegerea lui
este una buna atunci cand este asezat intre produse concurente, dar si de a consolida
o relatie viitoare de recognoscibilitate. Astfel, acelasi respondent din seria de
interviuri subliniaza rolul ambalajului prin afirmatia cd ,auto-servirea
(supermarketurile) a consolidat rolul ambalajului, acesta jucdnd rolul unui vanzator
tacut” (H.K.). De asemenea, practicienii confirmd nevoia cd au inteles nevoia
consumatorilor de a cumpara produse n ambalaje care le protejeaza. Astfel, acestia
au raspuns la acest subiect ,,protejarea produselor va ramdne o prioritate deoarece
este important sa se limiteze orice daune” (T.B.).

In altd ordine de idei, alaturi de un vizual atractiv s-a discutat si despre
sustenabilitate si felul in care acest element poate constitui un puternic determinant
in procesul de cumparare. Consumatorii incep sa fie mult mai pregatiti sa adopte un
comportament de consum cu elemente ecologice, recunoscand, insa, ca in acest
moment principala barierd o constituie pretul care are tendinta s semnificativ mai
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mare pentru aceste produse. Acest lucru este inteles de catre practicienii In domeniu
care se raporteaza atat la nevoia si cererea pietei, dar si la feedback-ul primit legat
de pretul prea mare pentru ambalajele sustenabile. Acestia comunica diferite solutii,
ca reducerea materialelor, imbunadtatirea liniilor de productie, reducerea deseurilor,
sau alegerea unor materiale sustenabile mai putin costisitoare. In acest sens, J.T.
spune ca ,,provocarile includ mentinerea unui pret atractiv pentru clienti fara a
compromite sustenabilitatea. Oportunitatile includ consolidarea brandului
companiei §i, posibil, cdstigarea unei loialitati mai mari din partea consumatorilor”.
De cealalta parte, reprezentantii mediului academic invitd la o cercetare mai
amanuntita la toate nivelele pentru a identifica felul in care se justificd preturile, si
propun abordarea creativd a eventualelor obstacole, inclusiv a pretului. Astfel,
reprezentantii mediului academic spun ca producdtorii de ambalajele ,,frebuie sd fie
creativi si sd facd cercetari care sa gaseasca un echilibru intre atractivitate si
sustenabilitate” (D.T.).

In acelasi timp, atunci cand a fost discutat acest subiect al sustenabilitatii,
toti respondentii, indiferent de gen sau statutul pe care il poartd, s-au referit la
educatie si nevoia ca publicul consumator sa fie educat in spiritul sustenabilitatii.
Astfel, In unanimitate, consumatorii au mentionat lipsa educatiei ca legatura directa
pentru un rezultat negativ in ceea ce priveste impactul ambalajelor asupra mediului.
Acestia au inclus si au Incurajat adoptarea metodelor punitive pentru a stimula si
educa pe termen lung consumatorii si felul in care se raporteaza la deseurile pe care
le produc post-consum. in ceea ce priveste echilibrul dintre cererea de ambalaje
calitative si protejarea mediului Inconjurator, majoritatea respondentilor au afirmat
cd nu exista echilibru, si ca acesta se accentueaza vizibil. In aceasti directie, expertii
spun ca ,,consumatorii trebuie sd fie educati pentru a intelege impactul asupra
mediului al ambalajelor actuale si potentialul optiunilor alternative” (K.L.), de
asemenea si ca ,,directionarea catre solutii prietenoase cu mediul inconjurdtor este
de o importantd imensa. Este mai mult despre educarea consumatorilor in ceea ce
priveste noile inovatii” (C.C.). De asemenea, ambele grupe de respondenti s-au
referit la o formda de educare a consumului prin semnalarea corespunzatoare a
materialelor ambalajelor, si felul in care apartin spectrului sustenabilitatii. In acest
sens K.L. invitd companiile sa expund foarte clar si vizibil informatii despre
ambalajele 1n care isi expun produsele pe piatd ,etichetarea clara care evidentiaza
caracteristicile de sustenabilitate, precum ,,compostabil” sau ,, biodegradabil”, iar
aceste mesaje ar trebui sd fie tiparite in partea din fata a ambalajului produsului”.

In acelasi timp, grupele de consumatori, dar si subiectii intervievati s-au
raportat prin alte doud masuri atunci cand au vorbit despre sustenabilitatea
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ambalajelor. Acestia au propus doua directii, poate la Indeméana, care pot fi adoptate,
evitarea supraambaldrii si productia de ambalaje dintr-un singur material. Urmand
aceastd prima optiune, companiile ar reduce cantitatea de materiale pe care le
folosesc la ambalare, si astfel, cantitatea de plastic si alte componente care ajung mai
tarziu in posesia consumatorilor, care, la randul lor, pot sd nu se implice 1n activitati
de reciclare. In acest fel, responsabilitatea excesului de ambalaje si neutralizarea lor
s-ar risipi, nu ar mai apartine consumatorilor, iar producdtorii ar putea reduce
cantitatea de materiale utilizate. Astfel, unul dintre consumatori, B.S. (FG5F), spune
ca ,,pentru mine (n.r. ambalaj sustenabil) inseamnd sa nu fie ambalaj in exces, sa nu
fie mai mare, sau mai mult plastic decdt este nevoie in realitate, sau sa fie
refolosibil”. Aceastd idee este sustinutd de unul dintre practicienii implicati in
interviuri, care spune ca ,,trebuie sa fii atent sa nu supraambalezi un produs. Daca
se folosesc ambalaje suplimentare sau materiale, acestea trebuie sd aibd o
Justificare” (J.K.). De cealaltd parte, cel de-a doua optiune mentionata mai sus este
cea a ambalajelor produse dintr-un singur material. Acestea au fost mentionate ca
fiind parte din strategiile de limitare a deseurilor, si felul in care consumatorul sa nu
mai petreaca timp pentru gestionarea si colectarea selectiva a deseurilor dupa
consum. Aceastd optiune ar raspunde tuturor consumatorilor care abandoneaza
initiativele de colectare selectivi si reciclare din lipsa de timp. In acest sens, acesta
afirma aceasta solutie si invitd la ,,utilizarea ambalajelor realizate dintr-un singur
material, pe care consumatorii sa le recunoasca usor. Aceasta faciliteazd
consumatorilor sa-si gestioneze mai eficient deseurile si permite facilitatilor de
sortare sa identifice si sa separe materialele cu usurinta. Atunci cand materialul de
ambalaj este usor de identificat, informatiile pot fi prezentate intr-un mod simplu si
clar. Aceasta este o abordare eficientd, in special in cazul diferitelor tipuri de
plastic, deoarece codurile numerice si declaratiile generale de reciclare de pe
ambalaj nu sunt intotdeauna suficient de explicite pentru consumatori”.

Concluzionand aceste afirmatii, se poate observa o legaturad strinsa intre
tendintele de a raspunde a consumatorilor, si felul in care nevoile afirmate ale
acestora sunt interceptate pe rand sau concomitent de reprezentantii mediului
academic si practicieni. Se poate spune dar, ca practicienii inteleg putin mai usor
realitatea nevoilor consumatorilor si se raporteazd mai natural, inclusiv la nivel
ipotetic, la reactiile consumatorilor, semn ca au inteles traiectoria pe care o urmeaza
cererea de piatd. De asemenea, este subliniatd aici ciclicitatea evenimentelor, felul
in care existd sau se creeaza nevoia, si felul in care este identificata cu usurintd de
cei care pot sa initieze o reactie la aceasta.
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Lucrarea aceasta si-a propus sa investigheze rolul stimulilor vizuali si ai
sustenabilitatii in deciziile de cumparare ale consumatorilor. De asemenea, scopul a
fost sa interogheze, pe rand, perspectivele consumatorilor, ale reprezentantilor
mediului academic, si ale practicienilor in domeniu, concentrandu-se in mod specific
pe comunicarea pe care o directioneazd brandul prin ambalajul sau. Astfel, explorand
interactiunea complexa dintre elementele vizuale, si felul in care se raporteaza tot
mai mult la sustenabilitate si comportamentul consumatorilor, acest studiu isi doreste
sd contribuie la cunostintele existente pe acest subiect. Literatura de specialitate
analizata in prima parte a acestei lucrari, a permis conturarea unui cadru metodologic
care sa testeze premisele teoretice, si care sd ofere o perspectiva exhaustiva asupra
importantei elementelor vizuale si a materialelor ambalajelor in luarea deciziilor
consumatorilor.

Studiul design-ului ambalajului este un domeniu de cercetare care a fost
mereu important atat in comunicarea strategica, cat si in industria comercializarii
bunurilor de larg consum. Importanta sa este stabilitd, in primul rand, practic prin
faptul ca indeplineste o serie de functii cum ar fi, protectia produselor si, mai apoi,
reprezentarea brandului in momentul intdlnirii cu consumatorul (Shankar et al.,
2010). Istoria notatd a ambalajului incepe devreme si se intinde de-a lungul secolelor.
Cercetarile in acest domeniu au identificat existenta ambalajelor odata cu utilizarea
vaselor de lut pentru depozitarea alimentelor in antichitate (Kim et al., 2019). Odata
cu trecerea timpului si evolutia stiintifica interdisciplinara, s-au dezvoltat numeroase
tehnologii si materiale noi pentru a contribui la o mai buna ambalare a produselor.
Exemplele pot fi diverse, si pot incepe de la cutiile de carton care pastrau alimentele
proaspete o scurtd perioada de timp, si pana la plasticul modern, care asigurd o
pastrare a produselor mult mai eficientd, atat la transport, cat si la prospetimea
produsului continut (Kenney, 2009). Astizi, domeniul larg al ambalajului este un
spatiu In continua evolutie, cu o varietate extinsa de optiuni disponibile atat pentru
producitori, cat si pentru consumatori (Meng et al., 2020). In acelasi timp, ambalajul
are un impact negativ important asupra ecosistemelor si mediului inconjurator. S-a
identificat o necesitate crescutd de a crea si dezvolta solutii creative de ambalare
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sustenabile pentru a asigura un echilibru Intre nevoia de a avea ambalaje si felul in
care se raporteaza acestea la mediul inconjurdtor (Lipps, 2018). Astfel, aceastda
lucrare pune accentul pe necesitatea existentei optiunilor de ambalaje sustenabile la
raft, deoarece consumatorii sunt din ce in ce mai constienti de impactul asupra
mediului. Acestia au acces la mai multd informatie, la diversitatea produselor
concurentilor, iar nevoia lor trebuie inclusd in strategia de comunicare si trebuie
acoperitd pentru a nu pierde public cu capacitati financiare si educatie sustenabila.
De asemenea, ambalajul are misiunea importantd de a se identifica drept un
instrument de comunicare puternic, capabil sd atragd atentia consumatorilor si care
sd Incurajeze un comportament de consum, indiferent de genul publicului tinta.
Aceastd lucrare evidentiaza o trasaturd comuna a indivizilor cu care intrd in contact,
si felul in care acestia se raporteaza des la elemente ale ambalajului ce se refera
inclusiv la forma, culoare, dimensiunea, greutate, compozitia materialului si detaliile
produsului, in deciziile lor de cumparare.

Partea practicd a cercetdrii aplicd cunostintele sintetizate din revizuirea
literaturii si verificd teoriile propuse. Prin metode de cercetare calitativd, incluzand
focus-grupuri cu consumatori si interviuri cu reprezentantii mediului academic si
practicieni, studiul dezvaluie complexitatea subiectului ambalajului si luarea
deciziilor consumatorilor. Prin compararea si contrastarea perspectivelor, aceasta
cercetare oferd o intelegere cuprinzitoare a modului in care elementele de ambalare
si considerentele de sustenabilitate afecteaza diferit segmentele de consumatori. De
asemenea, cercetarea exploreaza diferentele de gen 1n perceptiile consumatorilor.
Prin analiza focus-grupurilor formate din participanti atat barbati, cat si femei,
precum si grupuri mixte de gen, studiul dezvaluie potentiale variatii In modul in care
elementele de ambalare si considerentele de sustenabilitate sunt percepute de
reprezentantii de gen. Aceste constatari contribuie la o intelegere mai cuprinzatoare
a perspectivelor consumatorilor. De altfel, rezultatele acestor grupuri de respondenti
relevd importanta protectiei produselor, prezentarea, informarea si usurinta
manevrarii drept trasaturi de care producatorii trebuie sa tina cont atunci cand se
referd la ambalajele lor. Conform perspectivelor exprimate de respondentii de gen
masculin, ordinea de importanta pe care o atribuie acestor caracteristici variaza in
functie contextul produselor. De asemenea, notorietatea brandului si sustenabilitatea
ambalajelor sunt elemente care contribuie la perceptia obiectivelor principale, si sunt
aspecte pe care consumatorii le iau in considerare atunci cand iau decizii de consum.
Discutia, in ansamblul ei, a confirmat cd perspectivele de gen converg in ceea ce
priveste obiectivele care se evidentiaza, insa protectia produsului raimane o prioritate.
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Astfel, In ceea ce priveste prima intrebare de cercetare, IC1 ,,Care sunt cele
mai importante elemente ale unui ambalaj din punct de vedere al consumatorilor, si
care este rolul elementelor vizuale si ale sustenabilitatii materialului folosit in
decizia de cumparare?”, aceasta s-a raportat la prima metoda de cercetare aplicata,
iar prin participarea diversa a respondentilor, s-a obtinut un raspuns complex si cu
perspective diferite.

Literatura de specialitate spune in acest sens ca, in fapt, ambalajul poate fi
conceput si cu scopul de a crea emotii pentru a atrage atentia, sau pentru a construi
o experienta deosebita pentru consumator. Acest lucru poate fi realizat cu usurinta
utilizand strategic culori, texturi, forme si design-uri personalizate, care sunt capabile
sd transmita mesaje subtile, dar puternice si convingétoare (Koo & Kim, 2018). Din
aceastd perspectiva a ideii de design, respondentii au surprins prin raspunsuri
asociative, cum ar fi cd nu ar avea gust bun produsele din ambalajul cu design
minimalist. Astfel s-a identificat perceptia calitatii gustului prin imagine, culori si
fonturi. De asemenea, respondentii de gen feminin sunt mai putin predispusi sa
incerce un produs nou, cu care nu au stabilita nicio forma de experienta. In acelasi
timp, Ma et al. (2019) spune cd un ambalaj cu un design elegant, complex si sofisticat
poate sugera cd produsul este mult mai calitativ si ca este destinat unei audiente
sofisticate. In aceasti cercetare, mai mult de jumatate dintre respondenti considerd
un produs care are un design al ambalajului in culoarea negru sau auriu ca fiind
premium sau elegant, in timp ce, designul cu fundal alb si detalii minimaliste a fost
mai degrabi asociat cu ideea de ieftin. In acelasi sens, literatura de specialitate spune
ca ,,un design simplu (poate fi incadrat ca fiind minimalist) poate fi mai usor de
inteles si poate sa atraga atentia devenind astfel, mai memorabil decat unul complicat
si supra solicitant” (Steenis et al., 2017). Acest lucru a fost, oarecum, contrazis de
raspunsurile respondentilor parte din aceasta cercetare. Cu toate acestea, se poate
observa o tendinta mai crescutd a persoanelor de gen feminin sa prefere un ambalaj
mai minimalist decat cel al persoanelor de gen masculin. Acestea asociaza designul
minimalist cu valori mai pozitive decat consumatorii barbati.

In altd ordine de idei, respondentii au oferit atentie ideii sustenabilitatii si si-
au exprimat obiectivul in termeni subiectivi. Unul dintre respondenti considera,
indirect, cd materialul din care este compus ambalajul poate contribui pozitiv sau
negativ la mediu inconjurdtor si ca, un obiectiv principal ar trebui sa fie o perturbare
cit mai scizuti a ecosistemelor prin aparitia sa in circuitul de consum. In analiza
perspectivelor respondentilor cu privire la influenta ambalajelor sustenabile in ceea
ce priveste obiceiurile si deciziile lor de cumparare, se pot ierarhiza o serie de
raspunsuri care descriu un impact diferit. Asadar, cel mai des a fost mentionata ideea
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de reciclabil/ reciclare. De asemenea, doar in cazurile restrdnse respondentii din
aceste grupuri sunt dispusi sa plateasca un pret mai mare pentru produsele ambalate
sustenabil, si Tn general, pretul este un factor limitativ. Acest rezultat confirma si
completeaza rezultatul studiului notat de (McShane, 2007) care arata ca o parte din
consumatori sunt dispusi sa plateasca un pret mai mare pentru produse si ambalaje
sustenabile.

De altfel, prin aceastd cercetare s-au identificat diferente semnificative de
gen 1n raspunsuri. Respondentii de gen masculin, in general, au fost mai predispusi
sa se recunoasca influentati de vizualul produselor pe care le achizitioneaza, inclusiv
prin felul in care este abordat designul unui produs, localizarea informatiei si
accesibilitatea produsului in magazin si la raft. Intr-un cuvant, acestia cauta sa fie
atrasi la raft catre produsele potrivite nevoii lor, s identifice cu usurintad informatiile
si caracteristicile produselor pe care urmeaza sa le consume, si sd gaseasca un raport
pozitiv in relatia calitate-pret pentru a petrece cit mai putin timp pentru a lua o
decizie. De asemenea, tendinta consumatorilor femei este de a raspunde mai pozitiv
la o poveste sau un cuvant scris incadrat in vizualul unui produs, un fel anume prin
care brandurile aleg sa se prezinte utilizand cuvintele, in timp ce consumatorii de gen
masculin stabilesc mult mai repede o relatie in favoarea brandului in baza de imagini,
culori, si aspect. Aceasta concluzie nu exclude un schimb de rol, Insa se Intdmpla
mai des ca in raspunsurile respondentilor sa se identifice aceste trasaturi. Pe de alta
parte, respondentii de gen feminin subliniaza mai curand o relatie de atasament si
fidelitate cu un anumit brand, decat se intampla in cazul consumatorilor barbati, care
sunt mult mai predispusi sa Incerce lucruri noi. De altfel, participantii de gen feminin
se considerd inspirati sau impresionati si de ambasadorii de brand cu care acestia
relationeaza, si care se afla in acord cu principiile consumatorilor. Asadar, aceasta
analizi comparativa raspunde si intrebrii de cercetare IC2 ,.In ce mdsurd perceptiile
consumatorilor femei sunt diferite de cele ale consumatorilor barbati?” prin
sublinierea tuturor aspectelor enuntate mai sus. Aceste aspecte includ atentia
acordata elementelor vizuale, notorietatea si recunoasterea brandului, preferintele ce
tin de calitatea produselor si functionalitatea acestora. Un alt exemplu in acest sens
este rezultatul obtinut prin interogarea reprezentantilor de gen masculin. Acestia au
povestit mai des decat femeile despre dimensiunea produselor, si felul in care
ambalajele ar trebui sd ajute din aceastd perspectivd consumatorul. Acest aspect
contrazice literatura de specialitate analizatd in prima parte a lucrarii, si anume,
exemplul studiului notat de Mutsikiwa si Marumbwa in 2013, unde s-a constatat ca
barbatii sunt mai putin atenti la dimensiunea ambalajelor decat femeile.
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In plus fatda de perspectivele consumatorilor, studiul incorporeazi
perspectivele expertilor in domeniu, addugand valoare cercetérii. Contributia acestor
profesionisti subliniaza felul in care se fac importante elementele vizuale si ale
sustenabilitatii ambalajelor, si participarea lor din punctul de vedere al strategiei
comunicarii brandului. Totodatd, lucrarea subliniazd natura interdisciplinard a
acestei cercetdri. Pe de-o parte, integreaza perspective teoretice In jurul acestui
subiect, iar de cealaltd parte noteazd perspectivele creative si elementele
comportamentale analizate de practicieni pentru a Imbunatiti strategiile de
publicitate si a imbunatati comunicarea cu consumatorii. Se poate observa felul in
care reprezentantii mediului academic au tendinta sa se refere mai des la importanta
designului ambalajului prin sustenabilitate si grija fatd de naturd. De asemenea,
acestia includ in discursul lor elemente ce tin de culoare si informatiile continute
pentru a avea un ambalaj eficient. Acestia mentioneaza si importanta adaptarii in
functie de grupul tinta, si felul in care trebuie péstratda mereu o relatie cu acesta prin
diferite abordari. De cealalta parte, practicienii marseaza pe ideea individualizarii si
usurinta utilizarii ambalajului. Acestia subliniaza nevoia de a iesi in evidenta la raft,
si experienta pe care o asigurd consumatorului. De asemenea, surprind si ideea
folosirii materialelor reciclate in acest proces, dar si comunicarea clara a acestui
aspect pe ambalaj.

Asadar, aceastd analizd s-a constituit pentru a raspunde intrebarilor de
cercetare enuntate ca parte a acestei metode. Astfel, pentru a raspunde la IC3 ,,Care
este opinia specialistilor in ceea ce priveste importanta elementelor vizuale si a
sustenabilitatii ambalajelor?” aceasta analiza a identificat ca atat a reprezentantilor
mediului academic, cét si practicienii sustin influenta semnificativd a elementelor
vizuale ale ambalajelor asupra perceptiei calitatii produsului. In timp ce
reprezentantii mediului academic se preocupd de analiza perceptiilor si ofera
explicatii detaliate, si se sustin de exemple in acest sens, de partea cealaltd,
practicienii subliniazd participarea designului si a materialelor in exercitarea
formelor de influenta concentrate pe consumator. Ambele grupuri au sustinut in mod
repetat ca sustenabilitatea, alaturi de elementele vizuale corect conturate se remarca
sub forma unor participdri importante pentru crearea unei experiente pozitive pentru
consumatori. In ceea ce priveste cea de-a doua intrebare, IC4 ,,Care sunt diferentele
de abordare dintre opiniile reprezentantilor mediului academic si a practicienilor
in comunicare?” acest text evidentiaza felul in care reprezentantii mediului academic
se concentreazd pe identificarea corecta a ,,calatoriei” ambalajelor si considera ca
simplitatea este parte importantd din design. Totodatd, acestia invita la abordari
holistice, discutd materialele ambalajelor si propun promovarea ambalajelor de
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hartie, si se preocupa de elementele de functionalitate. De cealalta parte, practicienii
se implicd mai mult practic in relatie cu acest subiect. Acestia abordeaza discutii
despre utilizare materialelor reciclate, implementarea tehnologiilor Al, subliniaza
importanta valorilor brandului si felul in care acestia transmit preocuparile ecologice
prin ambalajele lor.

in concluzie, ambalajul, in inimitabila sa varietate, devine un aliat ticut dar
plin de influenta pe tot parcursul prezentarii sale la raft in procesul de cumparare.
Prin congruenta dihotomiei perspectivelor consumatorilor si incorporand
cunostintele importante ale reprezentantilor mediului academic si expertilor in acest
domeniu, aceasta lucrare isi doreste sd participe holistic la discursul despre
importanta participarii ambalajului la strategia de promovare, dar si la comunicarea
brandului. De asemenea, accentueaza natura interdisciplinara a acestui studiu prin
abordarea sa, si uneste perspectivele initiatorului mesajelor de promovare cu nevoile
semnalate de publicul lor tinta. Prin informatia pe care o contine, lucrarea isi propune
sd poata participa la modelarea intelegerii strategiilor de publicitate.

Aceastd lucrarea contribuie, asadar, la perspectivele existente in acest
domeniu stiintific al comunicarii. Acest studiu isi aduce aportul prin intelegerea
interactiunii dintre stimulii vizuali, elementele de sustenabilitate si transpunerea lor
in comportamentul de consum in procesul de cumparare. Prin analiza detaliatd a
perspectivelor consumatorilor, dar si a reprezentantilor mediului academic si a
practicienilor din acest domeniu, lucrarea aceasta releva importanta tuturor factorilor
implicati Tn modelarea perceptiei calititii produselor si brandurilor. De asemenea,
aduce o contributie semnificativa prin explorarea subiectului sustenabilitatii In raport
cu ambalajul, si impactul acestuia asupra preferintelor si deciziilor de cumpérare a
consumatorilor. O altd contributie poate fi considerata abordarea acestor subiecte
prin identificarea diferentelor de gen in ceea ce Inseamna perceptiile consumatorilor,
evidentiind felul diferit in care femeile si barbatii abordeaza subiectul ambalajelor,
dar si cum acestea pot fi adaptate pentru a raspunde mai bine nevoilor acestor
segmente de consumatori.

De asemenea, pe plan managerial, rezultatele obtinute prin aceasta cercetare
ofera o intelegere profunda a felului in care brandurile pot construi o comunicare
eficienta i adecvata prin ambalajele pe care le creeaza. Acestia pot identifica stimulii
potriviti pentru a crea diferite emotii si pentru a atrage atentia la raft. De altfel,
importanta dezvoltarii de ambalaje sustenabile este si ea subliniatd 1n aceasta lucrare,
oferind brandurilor oportunitatea de a raspunde cerintelor pietei pentru produse
ecologice sau prietenoase cu mediul inconjuritor. In plus, lucrarea contribuie prin
indicii importante la dezvoltarea unor strategii personalizate, bazate pe preferintele
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si prioritatile identificate. Astfel, specialistii din acest domeniu pot crea campanii si
mesaje mai eficiente si mai relevante, care sa corespunda publicului tinta. Prin aceste
contributii, aceastd lucrare isi propune sa creeze o experientd pozitivd pentru
consumatori, In timp ce sustine construirea unei relatii puternice intre branduri si
clientii sai.
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Limite ale lucrarii
si perspective de cercetare

In ciuda eforturilor depuse pentru a contura aceastd cercetare, lucrarea de
fata vine si cu un set de limite care trebuie luate in considerare. Aceasta etapa este
importanta pentru orice cercetdtor, mai ales pentru a crea un context valoros pentru
ca alte lucrdri asemanatoare sa se nasca si sa se cladeascd mai bine si mai frumos.
Astfel, aici vor fi expuse limitele Intampinate la fiecare nivel.

Un prim aspect este reprezentat de limitarea metodologica. Desi cercetarea
de fatd a adoptat o abordare riguroasa printr-un set de metode valide, acestea vin cu
limitarile lor. Cu toate ca prima metoda de cercetare abordata, focus-grupul, a reusit
sa stranga grupuri compacte de respondenti, una dintre limitele acestor grupuri este
numarul lor. Pentru a realiza fiecare dintre cele 9 focus-grupuri a fost nevoie de
identificarea respondentilor pe grupe de gen si sincronizarea acestora la o anumita
ord pentru a purta discutiile. De asemenea, o parte dintre ele au fost anulate si
rearanjate pentru o altd zi si o altd ord, pentru a corespunde programului
respondentilor. Totodatd, sincronizarea acestora a intervenit si a schimbat ordinea
desfasurarii focus-grupurilor. De asemenea, intervalul de timp planuit pentru a
sustine aceste focus-grupuri a fost schimbat de cateva ori pentru a raspunde
sustinute, tot pentru a raspunde nevoilor esantionului, sesiunile de focus-grup s-au
desfasurat in mediu online. Acest lucru a limitat interactiunea si posibila contaminare
intre subiecti, si identificarea mai corectd sau coerentd a mesajelor non-verbale
transmise in timpul 1n care au fost expusi la diferite situatii si intrebari. Totodata, o
alta limita importanti este legatd de stimulii vizuali folositi. in cazul experimentelor
care folosesc aceastd metoda, stimulii din cele doua categorii de imagini afisate sunt
identici, schimband doar un singur aspect. In cazul acestei lucrari, stimulii au fost
profund diferiti - cei non-sustenabili fata de cei sustenabili. Aceasta limita poate fi
reformulata si poate deveni o perspectiva de cercetare.

in ceea ce priveste cea de-a doua metoda de cercetare, interviul, una dintre
cele mai importante limite a fost abordarea grupului tintd. Experienta specialistilor
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din tarile cu democratie mai veche si istorie bogatd in industriile creative,
comunicare si publicitate este foarte importantd pentru toate celelalte tari care ne
aflam, oarecum, incd la inceput de drum. Ei pot fi considerati pionieri in aceste
industrii, iar toti ceilalti avem ocazia s& preludam si sd invatam de la ei bune practici
si strategii de succes. Datoritd optiunii de a interoga reprezentantii mediului
academic si practicieni cu experientd practicd si publicatii In domeniu, aceastd
cercetare s-a orientat sd identifice subiecti din US si UK, si nu au fost implicati
niciunul dintre specialistii din Romania. Odata cu aceasta, survine si limita principala
identificata aici, bariera de limba. Intrebarile din ghidul de interviu au fost formulate
in limba engleza pentru a putea fi adresate grupului tintd dorit, Tnsa atat traducerile
intrebarilor, cat si a raspunsurilor pot limita nuantele informatiilor care au vrut sa fie
transmise. Acestea au fost traduse cat mai fidel pentru a pastra subtilitatile
identificate, insa niciodata nu pot fi la fel ca mesajul original. In plus, aici se deschide
o frumoasd perspectivad de cercetare sub forma unei analize comparative intre
specialisti din diverse culturi, inclusiv din Romania. Aceasta abordare ar putea oferi
o intelegere mai profunda a diversitatii si particularitatilor culturale, subliniind
adaptarea strategiilor de comunicare si publicitate la cerintele si preferintele
specifice ale fiecarei culturi in parte. In altd ordine de idei, sub forma unei limite a
acestei lucrari a contribuit gi distanta. Avand in vedere grupurile tinta stabilite, ar fi
fost imposibil ca aceste interviuri sa se desfasoare fara ajutorul tehnologiei, si astfel
se reduce si aici interactiunea. Totodata, pentru a genera raspunsuri uniforme si
pentru a nu influenta respondentii, dar si din cauza diferentelor de fus-orar, a fost
luata decizia de a aplica aceastd metoda de cercetare 1n scris, iar raspunsurile au fost
selectate pe baza inregistrarii lor intr-un formular online. De asemenea, accesul meu
la reprezentantii mediului academic si practicieni in domeniu a fost limitat, ceea ce
ar putea influenta varietatea perspectivelor si generalizabilitatea rezultatelor
obtinute. Pe de altd parte, o parte dintre respondentii la acest interviu si-au sustinut
mai putin argumentat perspectivele, ceea ce a limitat varietatea pozitiilor utilizate in
analiza si interpretarea rezultatelor. La fel ca in cazul metodei de cercetare enuntate
anterior, si aceasta a avut limitarile ei de timp. Astfel, din cauza felului ingreunat
prin care unii dintre respondenti s-au facut accesibili, intervalul de timp planificat
pentru inregistrarea raspunsurilor a suferit modificari, si a fost extins considerabil.
Acest lucru a influentat si perioada de interpretare a datelor obtinute.

Asadar, pentru a condensa limitele intalnite in ambele metode de cercetare
se poate spune ca in ciuda progreselor Inregistrate universal 1n cercetarea referitoare
la impactul comunicarii vizuale asupra alegerilor consumatorilor, ramén anumite
limitéri care meritd atentie si identificate noi cai pentru investigatii suplimentare.
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Una dintre provocdrile principale constd in mdsurarea exactd a impactului
elementelor vizuale asupra procesului decizional al consumatorilor. Intreaga
cercetare contribuie si la identificarea lacunelor printr-o analiza a literaturii de
specialitate relevante, si ofera sugestii privind directiile viitoare de cercetare. Aceste
sugestii pot cuprinde inclusiv explorarea unor subteme noi, ferm inrddacinate in
prezent. Exemplele in acest sens includ accentul pus pe mediului digital si
investigarea platformelor de social media si a aplicatiilor mobile. Astfel, atentia ar
putea fi Indreptatd catre contextul digital si geneza oportunitatilor de comunicare,
jucand un rol persuasiv si fiind legate de produsele si ambalajele care le cuprind. Pe
de alta parte, incorporarea tuturor factorilor prezentati anterior ar putea prezenta o
cale teoretica intriganta de studiu, care implicd o examinare mai profunda a mediului
inconjurdtor, tot ce tine de sustenabilitate, responsabilitate sociald si perceptiile
consumatorilor cu privire la materialele care sustin ecosistemele.

Desi perspectivele legate de ambalaje sustenabile spun cd se Incearcd o
tendinta de uniformizare printr-o directiva de nivel legislativ lucrarea descopera un
set de obstacole care intervin si contribuie la un progres lent si prudent. Specialistii
(teoreticieni si practicieni, deopotrivd) mentioneaza o suma a provocarilor in ceea ce
priveste viitorul si schimbarile asteptate in sensul renuntdrii la ambalajele
traditionale in favoarea celor sustenabile. Acestia mentioneaza disponibilitatile
financiare ale ambilor actori implicati (consumatori si producétori), noile tehnologii
pe care ar trebui sa le adopte companiile producatoare, cercetdrile ample de piata
pentru a-si Intelege recognoscibilitatea dupa aceasta trecere, si felul complex in care
responsabilii ar trebui sa interogheze si sd monitorizeze nivelul amprentei de carbon
implicate 1n productia ambalajelor, incepand cu productia materiilor prime necesare
si incheind cu produsul finit. De asemenea, este dificil sd se inteleagd toate
componentele (cum ar fi cerneala folositd), Intrucat producatorii nu isi dezvaluie
intotdeauna formula secreta, iar acest lucru contribuie la o ne-uniformizare, la un
proces constant individual/original, in orice formuld legislativd abordata si
dezvoltati pand in prezent. In plus, anumite regiuni pot considera componente
specifice (cum ar fi uleiul mineral in Germania) ca fiind problematice, in timp ce alte
regiuni nu le considera astfel.

Totodata, prin aceastd cercetare se poate intelege importanta analizei 1n
profunzime a contextului cultural si social in care se formeaza deciziile
consumatorilor. Valorile culturale, normele societale, dar si diferiti factori de context
pot conditiona perceptiile consumatorilor si pot restabili felul in care acestia ajung
sd interpreteze mesajele vizuale transmise (si) prin ambalajele produselor. Prin
urmare, pentru a contracara limitele de cercetare identificate, perspectivele de
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cercetare trebuie sa ia in considerare un mod cuprinzator prin care sd exploreze acest
subiect, Tmpreund cu o abordare metodologica prin care se poate surprinde
comportamentul natural al consumatorului, cum ar fi experimentul sau observatia.
Includerea unui experiment in analizarea acestui subiect, ar putea intelege altfel
comportamentul de consum al indivizilor, iar prin metoda observatiei s-ar putea
identifica inclusiv contaminarea subiectilor in mediul sau real, prin felul in care se
comporta consumatorii Tn momentul achizitiei. Aceste doud metode, impreuna cu o
analiza cu accent pe mediile online, ar contribui la o identificare mai fidela a felului
in care consumatorii interactioneaza cu diferiti factori externi, participand la
intelegerea procesului de luare a deciziilor de achizitie.
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Anexe

Anexa 1. Ghidul de discutii focus-grup

1. Imaginati-va ca sunteti la cumparaturi (in fata unui raft cu produse). Care
sunt cele mai importante elemente care vd ghideaza in luarea deciziei de a
cumpara un anumit produs?

2. Ce anume influenteazd decizia voastra de a alege un anumit produs in
detrimentul altuia din aceeasi gama?

3. Cat de importanta este prezentarea si designul ambalajului atunci cand
decideti sa cumparati un produs, si in ce masura acesta este un element care
va influenteaza in luarea deciziei de a cumpara un anumit produs?

4. Care sunt cele mai importante caracteristici pe care le cautati Intr-un
ambalaj? De exemplu, culoarea, designul grafic, materialul, dimensiunea,
aspectul, daca sunt sigilate, urme de uzura, etc.

5. Care credeti cd ar trebui sa fie obiectivul principal al ambalajului? Protectia
produsului, prezentarea produsului, usurinta manevrarii sau ceva diferit?

6. Ati cumparat vreodatd un produs care sa aiba un ambalaj atractiv, dar care
s nu 1si Indeplineasca scopul? De exemplu, un ambalaj care nu a protejat
produsul in timpul transportului.

7. Care sunt aspectele negative pe care le-ati Intlnit n legatura cu ambalajul?
De exemplu, ambalajul care nu se deschide usor, ambalajul care este prea
mare, ambalajul care nu este suficient de rezistent etc. (avantaje si
dezavantaje ale ambalajelor).
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8. Cand spun ,,ambalaj sustenabil”, care sunt primele aspecte la care va
ganditi? De ce?

9. Ce parere aveti despre ambalajul sustenabil? In ce miasurd influenteaza
decizia dvs. de cumparare?

10. Care este impactul pe care il credeti ca il are ambalajul asupra mediului
inconjurator?

11. Credeti ca exista un echilibru intre necesitatea de a avea ambalaje de inalta
calitate si durabilitatea mediului inconjurator?

12. Credeti cd producatorii de ambalaje ar trebui sa fie responsabili pentru
reciclarea sau eliminarea ambalajelor?

13. Credeti ca ar trebui sa existe mai multe optiuni de ambalaj la rafturile
magazinelor?
De ce da sau de ce nu?

Va multumesc!
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Anexa 2. Ghid de interviu

10.

What are the key attributes of effective packaging design that positively
impact consumer behaviour and product quality perception, and how can
these be optimized to achieve sustainable outcomes?

How do consumers' perceptions of product quality and value vary based on
the design and materials of the packaging, and what are some specific
examples of this phenomenon in the marketplace?

What emerging technologies and industry trends are driving advancements
in sustainable packaging design? How do these developments impact the
future of packaging sustainability, and what challenges do they pose for the
industry?

How can companies balance the need for visually appealing packaging with
the growing demand for sustainable packaging solutions that meet consumer
expectations and promote environmentally responsible behaviours?

What are the most effective ways to communicate the sustainability of
packaging to consumers, and how can this information be incorporated into
packaging design and marketing campaigns?

What does sustainable behaviour mean for a company, and what are the
challenges and opportunities associated with integrating sustainable
packaging practices into a company's overall sustainability strategy?

How does packaging design impact consumer behaviour and perceptions of
product quality, and what role do visual and aesthetic factors play in this
relationship?

How can companies effectively market sustainable packaging to consumers,
while ensuring that visual design and eco-friendliness are not in conflict with
each other?

What is the Halo effect in relation to packaging design, and how can
companies leverage it to their advantage in promoting sustainable packaging
practices?

What are some emerging technologies and trends in the packaging industry
that are likely to shape the future of packaging design and sustainability, and
what challenges may arise as a result of these developments?

Thank you!
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Anexa 3. Formular de consimtamant

Formular de consimtimint informat pentru participarea la focus-grup

Numele proiectului: Teza de Doctorat - Ligia Andrei

Eu, subsemnatul(a)

, Imi exprim consimtaméantul de a participa la un

focus-grup organizat in cadrul proiectului mentionat mai sus.

Am fost informat(a) cu privire la scopul acestui focus-grup, precum si la
procedurile si riscurile implicate in participarea mea la acesta. Am primit raspunsuri
la intrebarile mele si am inteles pe deplin informatiile prezentate.

Imi dau acordul pentru a fi inregistrat() in timpul discutiei si pentru ca
aceste inregistriri si fie folosite in cadrul proiectului mentionat mai sus. imi dau
acordul pentru a fi citat(d) in lucrarile si publicatiile care vor rezulta din acest proiect,
insa numele meu va fi pastrat confidential si nu va fi dezvaluit public.

Inteleg ca participarea mea la acest focus-grup este voluntari si ca pot alege
sd nu particip sau sa Incetez participarea in orice moment, fara a fi supus(a) niciunei
consecinte.

Data: Semnatura:

320



Anexe

Anexa 4. Formular date

Formular inregistrare date participanti la focus-grup

Nume complet:

Adresa de e-mail:

Numar de telefon:

Varsta:

Genul:

Starea civila:

Ultima scoala absolvita (si specializarea):

In ce interval se incadreazi venitul dvs. lunar?
e Mai putin de 1000 RON
o Intre 1001 si 3000 RON
o Intre 3001 si 5000 RON
e Peste 5000 RON
Mediu de provenienta (urban/rural — specificati si numele localitatii):

Ocupatie:

Experienta n utilizarea ambalajelor:

(se refera la modul in care ambalajele sunt utilizate in viata de zi cu zi §i la nivelul de
experienta cu diferite tipuri de ambalaje (de exemplu, ambalajul alimentar, ambalajul de
transport, ambalajul de produs cosmetic etc.).

Experientd in domeniul ambalajului:

(se refera la experienta generald in ceea ce priveste ambalajul, nu doar la experienta de
utilizare a ambalajelor, daca aveti anumita expertiza sau cunostinte despre ambalaje, cum
ar fi lucrul intr-un domeniu legat de ambalaje sau participarea la evenimente sau proiecte
legate de ambalaje.)

Multumesc pentru completarea acestui formular de colectare a datelor
demografice. Toate informatiile furnizate de dvs. sunt confidentiale si vor fi utilizate doar
in scopul acestei cercetdri. Datele colectate vor fi pastrate in sigurantd si nu vor fi
divulgate catre terti fara acordul dvs. in scris. Prin completarea acestui formular, sunteti
de acord ca informatiile furnizate de dvs. sa fie utilizate in cadrul acestei cercetari.
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