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RESUMO

As embalagens, de forma geral, foram vistas, por muito tempo,
apenas como involucro para 0s produtos, necessarias apenas para
transporte e armazenamento. Com a crescente competitividade do
mercado e com a globalizac&o, este elo entre a empresa e o consumidor
torna-se cada vez mais uma estratégia de comunicacdo para atrair o
consumidor aidentificar o produto nas prateleiras.

Nas empresas, a embalagem ndo Se resume agpenas em mostrar o
produto com uma aparéncia agradavel ao comprador, mas como ela
pode contribuir para reduzir custos, evitar perdas no transporte,
maximizar o local utilizado para a estocagem, além de servir como uma
ferramenta de Marketing, levando a0 consumo do seu produto
especifico, ja que a embalagem é a janda pela qua a empresa se
apresentard ao mercado consumidor.

No que se diz respeito aimagem que é passada ao consumidor sobre
0 produto e sobre a empresa, pode-se considerar como imprescindivels
as cores, 0 logotipo da marca ou do produto e o formato das
embalagens, ja que isso pode levar a memorizagdo e reconhecimento do
produto no display, podendo determinar, na hora da compra, qual
produto sera adquirido. Este ponto € fundamental, visto que a aquisi¢céo
do produto é o que move toda a industria e é nesse momento que a
embalagem esta em maior evidéncia para o consumidor.
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INTRODUCAO

Uma das consequiéncias atuais da globalizagdo
dos mercados é a padronizacéo das embalagens,
sgja por motivos econdmicos ou por motivos de
otimizagdo da comunicacdo. Na disputa por fa
tias dos diversos mercados, a embalagem de um
produto ocupa um lugar de destague. “A embala-
gem é o verdadeiro ‘vendedor silencioso’, a mais
eficiente  ‘midia permanente”  (Kovadloff,
1996:58). Segundo Horécio Rocha, a embalagem
€ 0 veiculo de comunicacdo mais constante de um
produto. “Enquanto a midia é temporal, a emba-
lagem é um outdoor eterno” (Distribuicgo,
1996:36).

“Nos casos de atuaizacdo de produtos ja es-
tabelecidos, o redesenho da embalagem tem um
papel decisivo. Ele pode oscilar de sutis dtera
¢cOes até um profundo estudo, no qua muitas
vezes apenas 0 nome do produto é o link entre o
passado e o presente. Os produtos lideres atuali-
zam as suas embalagens. Dessa forma, mantém
seus fiéls consumidores, fazendo frente ao langa
mento de novas marcas, ampliando seu market
place e atraindo novos mercados’ (Kovadloff,
1996).

Mais do que propaganda e outras ferramentas
de marketing, a embalagem € um reflexo direto
do grau de civilizagdo de uma sociedade, do grau
de desenvolvimento da evolugéo de sua economia,
do padréo de vida do seu povo, do nivel de sofis-
ticacBo de seu marketing e do status de avango
tecnoldgico acangado. Um completo raio-x de
uma sociedade poderia ser tranquilamente reali-
zado a partir da andlise das embalagens dos pro-
dutos vendidos em um supermercado padréo, por
exemplo, onde o pesquisador encontraria evidén-
cias incontestéveis do nivel de competitividade
entre as marcas, do requinte de segmentacdo
mercadolégica, da quaidade de suas matérias-
primas, da maior ou menor sofisticagdo das acOes
de marketing e até do comportamento da inflacdo
(About,1990).

As Funcgdes das Embalagens e a sua Influéncia
nas Empresas

Os dementos que congtituem, basicamente,
uma embalagem, na forma em que é apresentada
a0 consumidor, com as suas informacfes perti-
nentes, sdo: nome do produto, nome do fabri-
cante, ingredientes, aplicacOes, instrugdes (dosa
gens, etc), preco, capacidade e endereco do fabri-
cante (Domingues, 1959:88). Além disso, a em-
balagem tem quatro diferentes fungdes bésicas:
conservacao do produto, trans-
porte/armazenamento, marketing e uso do pro-
duto pelo consumidor. As fungdes conservagéo e
transporte/armazenagem sd mais facilmente
perceptivels na maior parte dos casos. As duas
sdo fundamentais para viabilizar a existéncia dos
produtos e sdo diretamente responsavels pela sua
melhor ou pior performance fisica e seu nivel de
preco e lucro.

A funcdo do marketing é quase que inexistente
em muitas marcas, por incrivel que parega, pois a
embalagem ndo parece estar sendo usada para
criar a imagem da marca e para “vender” o pro-
duto no ponto-de-venda. Finalmente, a fungo
“uso do produto pelo consumidor” comega a ser
mais e mais percebida e valorizada pelas empre-
sas, profissonais e fornecedores de embalagem
(ABOUT, 1990).

Entretanto as embalagens dos produtos de
consumo ndo podem mais se limitar a sua finali-
dade original, que era apenas a de identificar e de
proteger aquilo que carregavam em seu interior;
S50 obrigadas a brilhar nos congestionados espa-
cos dos pontos-de-venda, destacando-se visual-
mente dos concorrentes, seja pel os recursos gréfi-
cos introduzidos no seu design, sga pela sua
funcionalidade e conveniéncia Mas n&o é tudo.
“As embalagens precisam também ser plangadas
para funcionar como um novo veiculo, capaz de
levar ao comprador, no seu interior ou nas partes
internas, ofertas promocionais ou outros produtos
acoplados’ (Emerich, 1995).

Segundo Vantine (1992) a embalagem engloba
outros aspectos de fundamental importéncia,
lamentavelmente despercebidos, ndo sO pelas
empresas, como também pelos profissionais res-
ponsiveis pelo seu desenvolvimento. Os dois



movimentos fortes que geram impacto direto
sobre a embalagem nos dias de hoje séo:

1. Ecologia, cada vez mais exercendo pressdo,
por leis e costumes, atraves, principamente,
da restricdo de uso de materiais poluidores e
da preocupacdo com o lixo gerado. Para
exemplificar aimportancia deste item pode-se
citar o Mc Donald' s do Brasil que, em 1991,
com uma iniciativa de investir no marketing
ambiental, seguindo a sua matriz americana,
comegou a subgtituir as suas embalagens de
poliestireno expandido — material que o con-
sumidor identifica como isopor — por pape-
|30, sendo este Ultimo recicléve; e

2. Logistica, que a cada dia se impde como a
mais eficiente ferramenta de eficiéncia total.
De acordo com Francisco Moreira (Distri-
buicdo, 1996), as embalagens adequadas
evitam o0 desperdicio e ganham em aprovei-
tamento volumeétrico, sgja no ponto de venda,
no transporte ou no armazenamento. Ele res-
sdta que a funcdo logistica de uma embala
gem ndo inviabiliza a mercadoldgica, pois
“um projeto criativo, com um bom apelo vi-
sual, 0 que realmente interessa ao designer,
pode muito bem levar em conta os aspectos
de armazenagem e transporte”. Segundo Mo-
reira, entre 50% e 60% das perdas de produ-
tos durante a distribuicdo decorrem de em-
bal agens inadequadas.

Enfocando especificamente a Logistica, 0
mundo da embalagem torna-se mais complexo,
principalmente devido a dois conceitos: a emba
lagem modular, que estabelece modulagdo geo-
métrica entre o produto, embalagem priméria,
embalagem secundaria e algum elemento dainter-
face da distribuicdo; e a embalagem sistémica,
que engloba as principais varidveis consideradas
para o seu desenvolvimento. Do ponto de vistada
economia, principalmente no que tange a reducéo
de custos, baseado nos conceitos anteriormente
citados, devem ser ressaltados os seguintes pon-
tos principais:

reducdo e eliminacdo de itens e materiais de
embalagem, com diminui¢do do custo de in-
ventario;

melhor poder de compra (negociacdo de
preco e aquisicdo e menor quantidade de itens
e maior volume de consumo por itens);

maior facilidade de implementacéo de abaste-
cimento Just in Time, 0 que possibilita drés-
tica reducéo dos meios de estocagem,

reducdo em &eas de estocagem, cujo custo
normal mente ndo é contabilizado;

reducéo das perdas e avarias das embalagens
antes da utilizacao;

maior aproveitamento de &reas de armazena-
gem, quando em uso com o produto;

reducdo no custo de transferéncia e frete,
como resultado da otimizagdo da densidade
média aparente da carga; e

reducdo de custo de manuseio de todo o ciclo
logigtico (até o ponto de venda), com a utili-
zaca0 da distribuicéo paletizada

Em linhas gerais, aguns indices sdo facil-
mente mensurdveis e permitem estabelecer agu-
mas médias. Resultados de projetos desenvolvi-
dos pela Vantine & Associados déo conta de
(Vantine, J.G., 1992):

reducdo de 30% do custo de transporte do
produto acabado na cadeia de distribui¢&o;

reducdo de 60% a 70% da area de estocagem,
que fica disponivel para outras funcdes pro-
dutivas naindlstria;

reducdo de 40% da mao-de-obra envolvida
No Manuseio e na producéo;

reducdo de 30% da mao-de-obra envolvida
no processo de embaamento; e

aumento de 25% a 35% da capacidade esta-
tica de estocagem do produto acabado.

E fato bem conhecido a necessidade da exis-
téncia de embalagem no processo de comerciali-
zacd0 de produtos. Pode-se afirmar até que, sem
embalagem, seria praticamente impossivel conter
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e distribuir para toda a extensdo do mercado
consumidor a maioria dos produtos comerciaiza
dos atuamente. Com isso, se quer afirmar que
toda a empresa que vende produtos, de consumo
ou industriais (em aguns casos de servigos), esta
envolvida com problemas de embaagem. O que
se tem observado € que o potencia da embalagem
ndo estd sendo profundamente explorado. Poucos
administradores pensam em embal agens como um
profit builder ou como um instrumento inovador
de vendas. Mesmo aqueles que afirmam reconhe-
cer a importancia da funcdo da embalagem tém
apenas uma vaga idéia do que €la é, do que pode
fazer e onde se localizaria no organograma da
empresa. A embalagem € uma area complexa,
dindmica e muito controvertida dentro do mundo
dos negdcios. Ela envolve a maioria dos departa-
mentos das empresas e freqlientemente requer o
servico de numerosos fornecedores e agéncias
externas; além disso, dada a amplitude e comple-
xidade da fungdo, ha a influéncia de varias disci-
plinas, dentre elas quimica, fisica, engenharia,
administracdo, marketing, design, economia,
controle de qualidade, legidacdo dentre outras
(Seragini,L., 1991:66).

De acordo com Lincoln Seragini, mudangas
no embalamento demandam, na maioria dos ca-
sos, dteracfes profundas na propria organizagao,
incluindo o processo produtivo e até a compra de
equipamentos automatizados. Em 1991, o espe-
cialista constata que projetos estruturais e estéti-
cos apontam crescimento de 30% a 40% nas
vendas. “A embaagem bem projetada € uma
arma de marketing e menos onerosa do que uma
campanha publicité&ria veiculada em jornais ou
TV”. Para as pequenas e médias empresas, 0O
dimensionamento assume importéncia, ja que o
empresariado concorre com as marcas conhecidas
e tem poucos recursos para marketing. A emba
lagem é um fator diferencial e a sua personali-
dade pode utilizar como recursos uma tampa
diferenciada ou até um rétulo que explore harmo-
niosamente as cores (Crespo, 1992).

O design da embaagem vem ganhando im-
portancia no plangjamento de marketing das em-
presas. Diante das dificuldades de se investir na
producéo e veiculagdo de publicidade, os anun-
ciantes encontram na apresentacdo dos seus pro-
dutos uma saida econbmica para atrair mais

compradores e disputar mercado com a concor-
réncia nos pontos-de-venda. Os designers de
embalagens sustentam que forma de comu-
nicagdo é a mais eficaz no momento da decisdo
do comprador. De acordo com Sérgio Guardado,
os consumidores de todas as classes julgam a
gualidade do produto a partir da embaagem.
Segundo ele, as empresas ainda ndo perceberam a
necessidade de se destinar orgamentos especificos
para &rea, com o objetivo de melhorar a
imagem do produto e us&la como vantagem
competitiva (MEIO & MENSAGEM, 1991:20).

Como ferramenta de marketing, a embalagem
representa o melhor retorno por capita investido
gue uma empresa pode fazer num produto de
consumo de massa. Enquanto a propaganda fala
do produto, a embalagem é o produto, represen-
tando uma exposicdo permanente chamada de
midia estética — que nada custa, pois o produto
precisa de qualquer forma ser embalado (Mestri-
ner, DCI, 1992:14).

Na concorréncia comercia, a embalagem é re-
conhecida como uma das mais importantes ar-
mas, tanto no fator de reducdo de custos de pro-
ducdo e distribui¢do, como também na promogdo
da venda dos produtos. A comunicaggo, a distri-
buicéo e o transporte sdo critérios que devemn ser
levados em consideracdo mesmo na etapa do
plangiamento. Atua mente os produtos que procu-
ram atender as demandas do mercado devem ser
corretos, desde a idéia da embalagem até os as-
pectos ecologicos do pos-uso. A forca da comu-
nicagdo de uma embalagem é reconhecida cada
vez mais no ponto-de-venda, onde o sistema self-
service caracteriza o0 mercado vargista
(Kovadloff, 1996:58).

As Cores e as Embalagens

A cor é uma ferramenta poderosa quando
usada na comercidizacdo de um produto. Ela
toca de uma maneira profunda e similar a todos
nos. Cores diversas e algumas combinacdes delas
podem nos acalmar, estimular, assegurar, pertur-
bar, atrair ou repelir. Nossa reagdo ao elemento
cor é mais emociona que racional. A reacdo das
criangas ndo € tdo condicionada quanto a dos
adultos. Cores primérias fortes provocam uma
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reacéo imediata. Jovens adultos, em torno dos 20
anos de idade, ainda demonstram uma forte pre-
feréncia por objetos de cores fortes, enquanto que
pessoas acima dos 65 anos passam por um pro-
cesso de amarelamento da retina, o que lhes difi-
culta a distingdo entre azuis, verdes e violetas.
Profissionais de marketing e designers, na tenta-
tiva de conhecer um publico especifico, no que se
refere a idade ou nivel cultura, devem investigar
as suas preferéncias de cores, pois a cor pode ser
decisiva (OFF THE SHELF, p.5).

Pensar em aplicar a cor a embaagem &, pois,
algo que deve vir depois da observacdo intensa do
mercado consumidor e das caracteristicas do
produto e outras variaveis. A embalagem tem a
mégica funcdo de atrair o comprador. Além
disso, deve fazer com que a compra sga reno-
vada, impulsionando o consumidor a ficar fiel a
suamarca. Numa emba agem, a cor é o fator que,
em primeiro lugar, atinge o olhar do comprador.
Portanto € para ela que devem se dirigir os pri-
meiros cuidados, principamente se considerar-
mos as ligagbes emotivas que envolve e seu
grande poder sugestivo e persuasivo. “Torna-se,
portanto, evidente que a presenca da cor na em-
balagem representa um valor indiscutivel” (Fa
ring, 1987:178). Considerando-se que 80% das
decisbes de compra sdo feitas na loja e que 60%
s80 compras por impulso, as cores tém um papel
fundamental no sucesso ou fracasso de um pro-
duto (OFF THE SHELF, p.5).

Cabe a cor chamar a atencéo do publico con-
sumidor. A aplicagdo de cores em detalhes que
compdem a embalagem deve continuar atraindo a
atencdo, isto €, da primeira cor ou combinacdo de
cores que despertou o interesse do comprador. Os
detalhes devem permitir, através de certas cores,
uma evocacdo a apelos emocionals e a uma co-
municagdo imediata do produto contido. 1sso
facilitaria a memorizacdo da marca e do produto.
A unidade total de todos os pormenores deveria
inspirar confianga e permitir associacbes de
idéias, de pensamento, que podem conduzir a
uma probabilidade de aquisicdo (Farina,
1987:181).

Todas as cores que ndo se percebem estéo
presentes na luz branca. Sua dispersdo, isto é, a
dispersdo da luz, origina o fendmeno do croma
tismo. A luz branca, o branco que se percebe, &,

portanto, acromético, isto € nd tem cor. O
mesmo se dira do preto, que representa a absor-
¢do total de todas as cores, a hegacdo de todas
elas. Num ponto intermedi&io encontram-se 0s
diferentes tons de cinza.

Conforme os estudos de Farina, em geral, a
cor que mais atrai € o laranja; a este, se segue 0
vermelho. Aplicadas & embalagem, essas cores
despertam a atencdo para diferentes tipos de pro-
dutos, especia mente para géneros alimenticios. O
azul e o verde sdo também usados para recipien-
tes de diferentes tipos de produtos, com algumas
excegOes em dimentos. O verde é geralmente
usado para recipientes contendo 6leos, legumes e
semelhantes, a fim de dar maior aproximacéo a
natureza desses produtos. O amarelo, o “preto”, o
“branco” e o “cinza’, quando reproduzidos numa
embalagem, sdo considerados bastante fracos
para chamar a atencdo, a menos que figurem em
combinagdo com outras cores, permitindo, assim,
originais  contrastes  crométicos  (Farina,
1987:181).

Certas cores conferem uma imagem de quali-
dade e ato preco, enquanto outras comunicam
produtos baratos. Ouro e prata sugerem produtos
premium, como pode-se notar com o redesign da
linha Chocooky da Nabisco, que com a metaliza-
¢cdo do substrato conferiu O posicionamento
premium necessario & marca, tornando-a referen-
cid de qualidade do segmento. O amarelo pode
transmitir a imagem de um produto promocio-
nado. Quando a questdo é qualidade, cores escu-
ras transmitem pratos saborosos, ricos e substan-
Cios0s, enquanto o branco e as cores claras pas-
sam aidéia de alimentos frescos, leves ou dietéti-
cos (OFF THE SHELF, p.5).

E inegével que as cores bésicas (amarelo, ver-
melho e azul) sdo as que possuem mais forga, e
nisso nd esta envolvido o julgamento estético.
Mesmo que determinadas pessoas afirmem gostar
mais de certos tons, ninguém ignora que a forca
emotiva das cores basicas age como um forte
estimulo fisiologico. As cores suaves ocasionam
fendmenos opostos. Por tudo isso, as embalagens
ndo costumam levar em conta 0s gostos pessoais,
mas sim esses efeitos psicol6gicos e fisioldgicos
de reacdo a cor, que sdo intrinsecos ao ser hu-
mano, independente de sua cultura e de seu nivel
socio-econdmico. As qualidades basicas que a cor

5



pode oferecer & embaagem so: visbilidade,
impacto e atragdo (Farina, 1987:182).

E preciso distinguir o publico consumidor de
um determinado produto, assim como o nivel do
produto, adequando a propaganda a esses e a
outros fatores. O clima de irrealidade e sonho é
fator positivo em qualquer tipo de publico, mas a
sensibilidade de gosto, principalmente ao nivel de
cor, é diversificada. As camadas sociais mais
altas tendem ao gosto mais sofisticado, inclinam-
Se as coisas raras, especiamente quando envolvi-
das em tonalidades estranhas. O gosto do povo &
mais simples, tendendo a uma estabilidade maior
e a uma resisténcia mais definida as inovagdes
muito répidas.

Farina no seu livro Psicodindmica das Cores
em Comunicagdo (1987:186) apresentou algumas
associagOes, apesar de sua relatividade, desgjando
complementar com mais informagdes o item refe-
rente ao significado psicolégico das cores, a fim
de estabelecer e fixar 0 gosto do consumidor e
suas tendéncias em relacdo as cores aplicadas nas
embalagens de alguns produtos que estdo listadas
abaixo:

café marrom-escuro com toque de laranja ou
verme ho;

chocolate: marrom-claro ou vermeho-aa
ranjado;

leite: azul em vérios tons, as vezes com um
toque de vermelho;

gorduras vegetais. verde-claro e amarelo ndo
muito forte;

carnes enlatadas. cor do produto em fundo
vermelho, as vezes com um toque de verde;

leite em pd: azul e vermelho, amarelo e verde
com um toque de vermelho;

frutas e compotas em geral: cor do produto
em fundo vermelho, & vezes com toque de
amarelo;

doces em gera: vermelho-alaranjado;

acUcar; “branco” e azul, com toques de ver-
melho, letras vermelhas e “ pretas’;

massas aimenticias. produto em transparén-
cia com uso de celofane, embalagem verme-

lha, “branca’ e amarelo-ouro, as vezes com
toques de azul;

cha e mate: vermelho, “branco” e marrom;

queijos. azul-claro, vermelho e “branco” ou
amarelo-claro;

sorvetes: laranja, azul-claro e amarelo-ouro;

Oleos e azeites: verde, vermelho e toques de
azul;

iogurte: “branco” e azul;
cervegja amarelo-ouro, vermelho e “branco”;

detergentes:  rosa, azul-turqueza, azul,
“cinza’-esverdeado e “ branco” -azulado;

ceras, tons de marrom e “branco”;

inseticidas: amarelo e “preto” ou verde-es-
Curo;

desinfetantes. vermaho e “branco”ou azul-
marinho;

desodorantes: verde, “branco”, azul com
toques de vermelho ou roxo;

sais de banho: verde-claro, “branco”;
bronzeadores: laranja, vermelho-magenta;

dentifricios; azul e “branco”, verde com
“branco” e toques de vermelho;

cosméticos: azul pastel, rosa e amarelo-ouro;
perfumes: roxo, amarel0-ouro e prateado;

produtos para bebés: azul e rosa em tons
suaves,

remédios em gerd: azul-claro, marrom,
“branco” e vermelho, dependendo do tipo
medicinal, sgja ele estimulante ou repousante;

|aminas de barbear: azul-claro ou forte, ver-
melho e “preto”,

cigarros. depende muito do tipo de publico;
“branco” e vermeho, “branco” e azul com
toque de amarelo-ouro, “branco” e verde ou
“branco” e ouro.

O amarelo, o laranja, o vermelho e o verde so
cores consideradas visiveis numa embalagem. Ter
vishilidade significa, sob o ponto de vista de
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vendas, fazer com que 0 objeto sgja percebido
pelo consumidor dentre uma infinidade de outros
também expostos. E a embalagem tem por funcéo
principal ocasionar a venda do produto, isto €,
deve possuir um poder de sugestionabilidade
bastante forte (Farina, 1987:188).

Em termos gerais, a cor de mais visibilidade,
Nno espectro, € o amarelo, seguido pelo alaranjado,
pelo vermeho e pelo amarelo-verde, porém o
vermelho é o primeiro em vaor de reconheci-
mento e o mas fail de identificar (Dan-
ger,1973:72). As cores fortes podem tornar a
embalagem muito mais visivel do que as cores
suaves. As letras impressas na embalagem serdo
mais visivels se forem de cor forte sob fundo
neutro. Uma cor suave € sempre dominada por
uma forte, como, por exemplo, o vermelho. Ob-
viamente, os detalhes que precisarem de destaque
na propaganda do produto devem usar a cor
forte. O “branco” ndo se fixa na memoéria, mas
funciona em nivel de contraste, com muito éxito
(Farina, 1987:189).

“A primeira caracteristica de uma embalagem
de sucesso € a sua capacidade de se sobressair
com muita rapidez no meio de uma verdadeira
explosdo de cores e outros apelos visuais cons-
tantemente em ac&o sobre o consumidor em qual-
quer ponto de vendd’, € o que afirma Akio
Yashutake, diretor da Mega Merchandising,
agéncia paulista (Distribuicdo, 1996). E preciso
considerar que a embalagem passa a ser parte de
um todo maior, ao qual ela deve estar relacionada
harmoni camente.

O display deve apresentar, como qualidade
primordia, a aparéncia de uma unidade onde os
V&ios produtos expostos se integrem, mas ao
mesmo tempo se discriminem, atraindo a atengédo
do publico. Devemos constatar, portanto, que se
trata de uma colocagdo dificil quanto acor. Cores
chamativas, como o vermelho e o amarelo, sdo
muito mais apropriadas a finalidade, mas juntas
podem ndo funcionar bem. E preciso andisar
também se a cor usada por determinada embala-
gem ndo ira prejudicar outras. Esse € um detahe
importante, levando-se em consideracdo que a
funcdo do display é colocar em evidéncia o pro-
duto. E preciso ver também se as cores dos pro-
dutos ter8o aceitacdo pelo publico consumidor
paa o qua o produto destinado (Farina,

1987:190). Sendo assim, as vendas dependerdo,
grandemente, do impulso de atracdo da embala-
gem — contanto que o cliente possa vé-la. Para
assegurar tal direito, a embaagem terd que dis-
putar espaco no display. E, assim, terq que de-
senvolver uma série de atividades. Terd que cha
mar a atengdo por S propria ou por reconheci-
mento e, entdo, provar ser suficientemente
atraente para impelir o cliente a escolhé-la e
compréla (Danger, 1973:70).

As Embalagens e o Consumidor

O olhar displicente do consumidor percor-
rendo as gbndolas dos supermercados, tem seu
preco. Cerca de US$ 30 mil. A Novaction, subsi-
didria brasileira da empresa francesa de mesmo
nome, especializada em pesquisas de mercado,
fez uma parceria com a norte-americana
Perception Research Service (PRS) para importar
um sistema chamado “Eye Tracking”, com exclu-
sividade para toda a América Latina. O sistema
permite registrar, numa géndola virtual, as em-
balagens percebidas e as ndo percebidas pelo
consumidor, monitorando a atitude visua dos
entrevistados. O sistema, segundo 0 socio-diretor
da Novaction, Pierre Cohen, facilita a escolha de
determinada embalagem para um produto que
sera langado, ou mesmo, relangado, porque mede
0 impacto e o conteldo que a mesma transmite.
Os dados sfo analisados por especialistas norte-
americanos. Os resultados revelam quais embala
gens foram vistas e em que sequéncia, além dos
itens aos quais foi dedicada maior atencéo e as
gue ndo foram vistas. Com isso, esta concluida a
primeira fase de testes para avaliar 0 impacto da
embalagem. A avaiacdo do contelido e da ima
gem da marca, € feitaa partir de questionério.

Impacto ou contetdo, qual a caracteristica
mais importante de uma embalagem? Depende da
categoriac se for para chocolates — um produto
por impulso — o impacto € fundamental. Na cate-
goria de cremes, o conteido tem maior peso.
Marca e tradicdo da empresa vendem, mas as
pesquisas usadas pela Novaction sdo categoricas.
A porcentagem de consumidores que decide suas
compras no ponto de venda é de 70%, enquanto o
tempo médio de observacdo de uma determinada
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categoria de produtos pode ser de apenas dez
segundos. Segundo a PRS, numa gondola obser-
vada pelo consumidor, mais de um terco dos
produtos sdo totamente ignorados. Assm, se
acertar na escolha da embalagem, - cor, forma,
logotipo, tipografia e icones — a empresa esta
praticamente acertando na loteria (Moraes,
1997).

Formas, materiais, cores e suas variagOes,
marcas, logotipos, personagens, ilustragdes, foto-
grafias, tipologia— sdo os elementos do design de
embaagens. Aparentemente, eles podem ser ape-
nas isso: as partes componentes de um todo.
Contudo, se utilizados com criatividade e de ma-
neira apropriada, estes elementos podem se tornar
equities de design, verdadeiros gatilhos visuais
gue detonam reconhecimento instanténeo de uma
marca, tornando-se propriedade dela. Pense em
Coca-Cola. O que vem a mente: um liquido ca-
ramelado ou uma garrafa com formas curvas? E
um filme Kodak? Um rolo de filme ou uma caixi-
nha amarela? Através dos anos estas marcas
construiram seus equities de design de embaa
gens, atal ponto que a embalagem e o produto se
tornaram insepardvels para o consumidor (Off
the Shelf, p.1).

Como atualmente a imagem de um produto se
desgasta muito répido — especiamente no caso de
produtos de consumo mais massivo, como géne-
ros aimenticios, de higiene e de limpeza — a
atualizacd da embalagem passou a ser uma
necessdade constante dos fabricantes. Produtos
que ndo tém sua embaagem modificada, como,
por exemplo, fermento Royal, Maizena, Leite
Moca e Bom Bril, sGo excegdes, porque foram
produtos inovadores numa época em que 0 mer-
cado era mais fechado, de acordo com Luiz Ro-
berto Farina (Monteiro, 1998).

Se a embalagem do produto precisar ser rede-
senhada, sgja por ser um relangamento, reformu-
lac&o do produto ou apenas uma atualizacdo, néo
pode-se perder seus equities de design porque ao
reduzir o equity da marca (a identidade do pro-
duto, aimagem que se forma ao longo dos anos),
estar-se-a reduzindo os atributos que o consumi-
dor procura para se sentir seguro toda vez que
compra o produto (Off the Shelf, p.2). Se o caso
for um lancamento de um novo produto, o projeto
parte de outra premissa, pois ndo existem equi-

ties de design, precisa-se, entdo, desenvolvé-los
baseados na qualidade e nos beneficios de seu
produto para o consumidor, naimagem e na men-
sagem gue desgja-Se projetar, € no quanto o pro-
duto deve se distinguir da concorréncia. Fre-
quentemente, no entanto, 0 novo produto é uma
extensdo de uma linha existente. Neste caso, a
tradicBo da marca tem um papel de destaque. Um
design bem criado pode comunicar, smultanea
mente, novidade com um toque de tradicéo.

O equity que dita os aspectos de uma emba-
lagem deve ser preservado. As vezes, o equity
pode ser a cor (a amarela, no caso da Maizena),
um grafismo (como o splash branco do OMO) ou
o formato (exemplo da Coca-Cola), de acordo
com Antoénio Muniz Simas, diretor da ABRE —
Associacdo Brasileira de Embalagem (Monteiro,
1998:19). Ha também embalagens que passam
por vérias modificagbes, mas preservam seu
equity. As caixinhas de filme Kodak j& tiveram
mudancas no logotipo, tipologia, mas sempre
preservaram a cor amarela de fundo.

A Bauducco poderia estar incluida nesta lista,
mas, depois de longa data com a mesma embala-
gem, preferiu apostar num visual completamente
novo. A roupagem de todos os produtos da marca
— biscoitos, bolos, torradas, panetones e colom-
bas pascais — ganhou cor amarela e rotulos de
textura irregular e manchada para dar sensacéo
de movimento. No mercado desde novembro de
1997, as embalagens foram elaboradas a partir
dos resultados de duas pesquisas redlizadas pela
Bauducco, em parceria com o Ingtituto Research
International. A cor amarela foi apontada pelo
consumidor como sindénimo de sabor, appetite
appeal e coisa gostosa, de acordo com Andrea
Martin, diretora de Marketing da empresa (Mon-
teiro, 1998:19).

Um cuidado a ser tomado no desenvolvimento
de embal agens refere-se as mudancas relativas ao
equity das marcas tradicionais. Com um investi-
mento em torno de US$500 mil a Pepsi implantou
uma estratégia para diferenciar-se de umavez por
todas do seu concorrente direto, a Coca-Cola, e
posicionar-se no segmento com a adogdo da cor
azul. Assm como o vermelho vem a mente
guando se fala em Coca-Cola, a Peps pretende
dominar o inconsciente de seus consumidores
com o azul. O azul da Peps foi escolhido por ser
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a mais refrescante das cores, como justificou a
empresa. A mudanca foi um ato de coragem, pois
implica riscos, segundo o designer Antonio Mu-
niz Simas, ja que, como foi dito, as marcas tradi-
cionais sdo identificadas por elementos gréficos
das suas embalagens ja gravados na cabega do
consumidor, e que grandes dteragbes podem
causar impacto negativo num primeiro momento.
Esta lembranca da marca estava associada a sua
lata branca com inscricdes em vermelho e azul, o
gue faz com que, ao entrar no ponto de venda, o
consumidor pode ndo reconhecer de imediato seu
refrigerante predileto e optar por outro (Distri-
buicdo, 1996:32).

Com o objetivo de atrair os consumidores com
mais praticidade e seguranca e, se possivel, com
maior economia, as empresas apostam na mu-
danca das embalagens tradicionais (Exame,
1993). Embalagens mais baratas e menores séo a
resposta das industrias as exigéncias de um con-
sumidor que tem o orcamento doméstico cada dia
mais apertado e que procura praticidade —
produtos com invélucros inquebrdveis, que
dispensem abridores e mais leves. Outra
tendéncia do mercado, segundo Alberto Barballo,
€ a confecgdo de embalagens menores em fungéo
do empobrecimento do consumidor (Lopes,
1994).

Os consumidores brasileiros estdo cada vez
mais exigentes em relacdo as embalagens. Assim,
a qualidade das informagdes do rétulo, a segu-
ranca no uso do produto e a preocupacdo de que
a embalagem ndo encareca a mercadoria sdo
fundamentais. As conclusies constam de pes
guisa da Research International, em parceria com
a DIL Global Design Network. “A embalagem
passou a ser um elemento destacado da marca e
serve de €lo entre a empresa e 0s consumidores’,
diz Nelson Marangoni, entdo diretor-presidente
da Research International. Segundo ele, o Cadigo
de Defesa do Consumidor e a criagdo de servigos
de atendimento nas empresas aceleraram 0 pro-
cesso de conscientizacdo dos consumidores, que
estdo mais interessados em informacfes necess&
rias para que possam optar entre um produto e
outro. Marangoni afirma ainda que persistem
ainda preocupagles caracteristicas de quem foi
educado com inflagdo dta. “ Ainda é muito forte a
preocupacdo em ndo perder nada do produto.”

Quanto a0 uso do produto, seguranca e pratici-
dade sfo as caracteristicas mais valorizadas pelas
consumidoras. A maior preocupacdo (89% das
entrevistadas) é que a embalagem proporcione
um manuseio seguro. Em seguida, elas conside-
ram importante a facilidade no uso dos produtos
(81,8%). O ided mesmo é que, dém disto, a
embalagem segja prética para guardar (78,7%) e
dispense instrumentos para abrir - 75,6% -
(Rosa, 1995).

Na mesma pesquisa citada acima, no que diz
respeito aos rétulos dos produtos, as donas de
casa brasileiras buscam vérios tipos de informa-
¢a0. Na pesquisa de resposta mltipla, a exigén-
cia principal, de 95% das entrevistadas, é que
essas informagdes sejam confidveis. Para 88%,
interessa saber a marca do produto. Ja 87% con-
sideram imprescindivel o telefone do Servico de
Atendimento a0 Consumidor (SAC), enquanto
82% querem a lista dos ingredientes. O nome do
fabricante é portanto procurado por 79% das
entrevistadas. O endereco do fabricante, por
76%. E 51% das donas de casa querem ver afoto
do produto (Rosa, 1995).

A Réacdo Produto, Embalagem e Mercado

Como foi visto anteriormente, o design e as
cores tem uma fungdo estratégica na embalagem
e na sua relacdo com os produtos. A embalagem
podera ter a sua mudanga estética com 0 uso
certo de cores mais adegquadas e motivadoras e
gue a destaquem entre os demais produtos con-
correntes. A proposi¢do publicitaria de um pro-
duto so poderé dar énfase a uma determinada cor
a0 decidir a categoria socia e a faixa etéria, es-
pecialmente do puablico consumidor potencial.
Quase sempre, torna-se necessario pesquisar 0O
mercado para a verificacdo das tendéncias. Por
outro lado, dificilmente a tendéncia para uma cor
é vélida para a totalidade dos usos previstos para
um mesmo produto. E dbvio que qualquer previ-
S80 nesse setor se limita a curto prazo na sua
aplicacdo. A publicidade reflete tendéncias do
momento. O que se pode sdientar é que ela
acentua o clima desgjado, criando um ambiente
que se adequa ou se antecipa a0 desgo do con-



sumidor e & sua conseqliente agdo para caracte-
riz&lo (Farina, 1987:170).

Mais que traduzir os rétulos, as empresas tém
que observar os habitos e simbolos do pais im-
portador. Se for pelas cores das embalagens, o
consumidor identifica macarréo nas prateleiras
onde predominam os tons vermelho, amardo e
branco? Isto estard correto se for no Brasil, mas
se for tomado por base o Chile notar-se-4 que |4
prevadecem os tons aaranjados e azul. Assm,
quando as empresas pensam em exportar, mesmo
para mercados proximos como o do Mercosul,
tém que fazer mais do que traduzir de uma lingua
para outra as embalagens de seus produtos. pre-
cisam de um criterioso estudo dos habitos cultu-
rais e comportamentais do publico a que se desti-
nam. Essa é a recomendagdo do especiadista em
embalagens Lincoln Seragini. Segundo ele, a
primeira coisa a observar sdo as cores, jaque é 0
aspecto mais importante que age no subcons-
ciente do consumidor de forma positiva ou nega
tiva (Dias, 1992).

Alguns comportamentos sd0 observaveis de
forma organizada em paises como a China, Pa
quistdo e Tailandia. Na China, por exemplo, o
branco significa luto, portanto € pouco recomen-
davel. Os paguistaneses, por sua vez, gostam de
verde e laranja. Além das cores, as empresas
precisam pesquisar simbolos, para ndo correr o
risco de uma gafe mercadolOgica. Tigres sdo
admirados na China, porcos sGo um acinte para
0s paguistaneses. Ja a aceitagdo do elefante varia
de pais para pais. Em Formosa, significa forca e
poder, mas, na Tallandia, € o emblema naciona
e, por isso, com chance de ser malvisto numa
embalagem de extrato de tomate, por exemplo
(Dias, 1992).

Freqlentemente, os designers brasileiros,
principalmente depois da globalizac&o, sdo requi-
sitados para projetar as embalagens de produtos
nacionais que serédo comerciaizados no exterior.
Nesses casos, repete-se 0 conceito do brand
equity, que como por exemplo 0 Omo, precisou
mudar de nome na Argentina L4 a paavra
“omo” tem uma conotagcdo Ndo muito apropriada,
jd que é o modo pelo qual os argentinos se refe-
rem a homossexua e, portanto, o fabricante
houve por bem dar ao sab&o 0 nome de Ala, mas
preservando os principais aspectos visuais que o

identificam, com a cor azul-escuro e o splash,
sobre 0 qual vem o logotipo da marca. Segundo
Elvio Germano Favero, apesar das caracteristicas
e costumes regionals, que precisam ser estudados
e estar presentes na embaagem, os produtos
devem ter a mesma apresentacéo basica em mer-
cados distintos (Distribuic&o, 1996).

Ainda com relacdo a apresentagdo visua dos
produtos pode-se citar a Quaker. Anaisando as
embalagens de sua Aveia no contexto latino-ame-
ricano, a sede americana descobriu que havia
uma proliferacéo de rétulos diferentes em todos
0s paises. Depois de 119 anos de histéria, a
Avela Quaker tinha uma cara no Brasil, outra no
Chile e mais outra no México, e através disso a
companhia chegou a um consenso e, segundo o
diretor comercial da Quaker do Brasil, Horécio
Rocha, eles buscaram um visua que identificasse
0 produto e a empresa, mas ao mesmo tempo
sugerisse modernidade e ndo maculasse a histéria
individua de cada pais, e onde, através de todas
as embalagens, haveria pontos gréficos fixos,
mas com espaco para criar novidades adequadas
aos mercados locais (Distribui¢éo, 1996).

CONSIDERAGOES FINAIS E PERSPECTIVAS
FUTURAS

As embalagens tiveram uma grande evolugdo
na sua importancia, tanto para os produtos
quanto para as empresas de um modo geral. As-
sim, a fungdo inicia de protecdo e conservagdo
do produto, foi agregada inicialmente a funcéo de
acondicioné&lo adequadamente para o transporte.
Posteriormente, a importéncia da embaagem
para 0 marketing do produto passou a se tornar
evidente, seguindo-se 0 uso da embaagem pelo
consumidor para a obtengo de informagoes Uteis
para a sua utilizagéo.

Dessa forma, a importéncia das embalagens
cresce seguidamente, congtituindo-se cada vez
mais numa grande fonte de agregacdo de valor
para as empresas. Aspectos como Ecologia e
Logistica d&o ainda maior realce as embalagens e
a importancia de desenvolvé-las de maneira €fi-
ciente, eficaz e, portanto, efetiva.

Assm, o projeto das embalagens vem cres-
cendo cada vez mais em importancia dentro do
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plangjamento de marketing das empresas de um
modo geral. Nesse sentido, 0 uso das cores se
congtitui numa ferramenta atamente poderosa a
ser utilizada na comercializacdo e distribuicdo
dos produtos, em especia num contexto globali-
zado, que exige das empresas uma postura pro-
ativa, antecipando-se sempre as mudangas do
ambiente e, inclusive, agindo para ater&lo. Ser-
vindo como meio de atracdo do produto a com-
pra, as cores e aimagem transmitida ao consumi-
dor, assm como também a sua forma, podem
exercer grande influéncia sobre a decisdo de
compra, muitas vezes inclusive aterando a sua
escolha, ao transmitir ao consumidor uma visao
ou sensacéo de qualidade superior, sofisticacdo
ou de diferentes maneiras de utilizacdo do pro-
duto ou da propria embalagem.

Dado que a imagem dos produtos tende a se
desgastar de maneira cada vez mais répida, em
especial com a reducgéo do ciclo de vida dos pro-
dutos, a atualizagdo das embalagens passa a
assumir uma importancia cada vez maior, exi-
gindo dos fabricantes uma agilidade crescente a
cada momento, no sentido de refletir, com a
maior rapidez possivel, as evolugdes existentes e
exigidas pelo mercado consumidor.

Assim, na hora da compra, dém das fungdes
bésicas tradicionais de uma embalagem, a quali-
dade das informagBes existentes e a seguranca no
uso do produto, constituem-se em aspectos fun-
damentais na decisdo de compra do consumidor.

Dessa forma, torna-se cada vez mais impor-
tante agir de maneira répida e consistente no
conhecimento das caracteristicas basicas funda-
mentais de uma embalagem, na evolugo das sua
quaificagdes e na atualizacdo mais efetiva possi-
vel do seu projeto, de forma a congtituir-se mais e
mais num diferencial importante e que possa
levar a empresa a conseguir uma vantagem com-
petitiva sustentdvel num mercado em constante
mutacao.
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