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Boas perspectivas

para uma inddstria em crescimento

/H

e Pauks Sérgio Peres

Ao analisar-se o mercado brasileiro de embalagens, percebe-se uma grande

maturidade da inddstria nacional que, independentemente do cendrio macro-
econdmico, conta com as ferramentas e o conhecimento necessdrios para criar

alternativas, a fim de superar adversidades, e buscar oportunidades,

setor  de balagem
chegou ao final de
2008, ano em que s¢

conviveu com o inicio de uma
crise econdmica mundial em se-
tembro, apresentando probabili-
dade de crescimento de 1,5% em
sua produgio fisica, um pouco
aguém das perspectivas anterior-
mente anunciadas, Esse desem-
penho deve continuar em 2009
com a inddstria mantendo-se em
crescimento, mesmo que ainda
modesto,

Também fica clara a preocupa-
cio dessa inddstria pelo melhor
conhecimento de seu consumi-
dor e de seu mercado de atua-
¢do, antecipando-se as tendén-
cias e direcionando seus esforcos
¢ inovagdes para se tornar cada
vezr mais capaz ¢ competitiva
Nesse sentido, a ABRE selou defi-
nitivamente com o mercado que
representa um paclo em nome
do desenvolvimento sustentivel
e continuo da inddstria brasileira
de embalagem.

Como representante de toda
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cadeia produtiva, a ABRE desen-
volve agdes pontuais que benefi-
ciam todo o setor, cumprindo seu
papel primordial de representar e
de promaover sua interface com o
mercado, o governo e a socieda-
de. A entidade também elabora
diretrizes  de  desenvolvimento
frente as tendéncias dos merca-
dos nacional ¢ internacional, fir-
mando este setor como um player
internacional a ser respeitado.
Em 2009, a associagio dard
continuidade & sua pesquisa eco-
nomica, realizada pelo Institu-
1o Brasileiro de Economia (lbre/
FGV), que embasa a importancia
do setor no cendrio econdmico
brasileiro, e promoverd pesqui-
sas de mercado, cafés ¢ encon-
ros com associados, possibili-
tando is indGstrias tragarem svas
esiratégias com mais seguranga ¢
melhor visio mercadolégica.
Também realizaremos mais
uma edigio do Prémio ABRE de
Design & Embalagem - premia-
¢io referendada no cendrio na-
cional por sua seriedade, além

4

da Mostra ABRE de Design de
Embalagem e da participagio em
importantes feiras nacionais e in-
ternacionais,

Enfim, para 2009, a entidade
manterd seu objetivo de sempre
apoiar o desenvolvimento  de
embalagens cada ver melhores
¢ competitivas, nacional e inter-
nacionalmente, tormando o setor
cada ver mais consciente de seu
papel frente & sociedade e 3 sua
drea de atvagdo. .

Brasileira de
Embalagemn (ABRE).
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Onde ha crise,

ha oportunidade!

em divida, se o empresdrio
S pudesse fazer uma pergun-
ta ao génio da limpada, ela
seria: “Como a inddstria de em-

dltima delas, e se existe alguém
no planeta com bagagem para
enfrentd-la, ele estd no Brasil.
Historicamente, nossa economia

balagens pode se prep para
enfrentar a crise?”, O génio, com
seu otimismo peculiar, responde-
ria; “Mas que crise?”.

Os nimeros dizem que exis-
te crise, sim, e o impacto das
demissdes em massa na deman-
da por bens de consumo ji foi
sentido no fim de 2008. Mas o
fato ¢ que o génio, como muitos
lideres setoriais, inclusive o pre-
sidente da Associagio Brasilei-
ra de Embalagem (ABRE), Paulo
Perez, conseguem enxergar o
outro lado da moeda: onde hd
crise, ha oportunidades.

E, sem duavida, é dessa maxi-
ma que 0 empresdrio deve se va-
ler, Até porque sua indistria ndo
pode parar, a economia nao pode
patar, o Brasil ndo pode parar...

A flexibilidade do empresario
brasileiro em enfrentar crises ¢
internacional " hecid.
Esta ndo serd a primeira nem a

ép {a por altos e baixos -
e baixos baixissimos, diga-se de
passagem - que nos

por Liliam Benzi

pesquisados com exclusividade
para a ABRE, ndo haviam sido
divulgados. Mas o feeling dos
empresdrios  aponta para um
crescimento pouco abaixo dos
2% previstos. Segmentos como

uma expertise unica no gerencia-
mento de crises financeiras.

Mas é claro que s6 o conheci-
mento ndo fard as coisas aconte-
cerem. Alé porque, efetivamente,
a performance da inddstria bra-
sileira de embalagem ficou bem
aquém das previsdes em 2008.
No més de agosto, a Fundagio
Getiilio Vargas (FGV) previa um
fechamento de ano com cresci-
mento ao redor de 2,5% em pro-
dugio e um valor bruto préximo a
R$ 35 bilhdes. Tio logo esses da-
dos foram apresentados, a ABRE
solicitou uma revisio que os

P mais da reali o
resultado foi uma nova previsao:
desta vez, o crescimento em volu-
me ndo ultrapassaria 2%.

Até o fechamento desta edi-
¢do, os nimeros oficiais da FGV,

o de embal plisticas, es-
pecialmente as flexiveis, devem
ter fechado o ano com um fdlego
pouco melhor,

De fato, em termos de pro-
dugio fisica, os dois melhores
resultados da primeira metade
de 2008 foram registrados pelas
embalagens de papel e papelio,
com 2,78% de crescimento, e
metilicas, com 2,59%, seguidas
por plstico, com 1,94%. Mas ¢
i notar que o seg
to de embalagens plisticas foi o
que mais abriu novos postos de
trabalho no periodo - 5,2% mais
empregos no primeiro semestre
de 2008 em comparagio com
igual periodo no ano anterior.

£ claro que os nimeros sio im-
portantes para nortear as decisbes
empresariais, Entretanto, mais im-
portante ainda ¢ a disposicio dos

£ claro que os nimeros sio importantes para nortear as decisdes
empresariais. Entretanto, mais importante ainda ¢ a disposi¢ao dos em-
presdrios de batalhar e abragar as oportunidades que certamente sur-

girdo, especialmente no cendrio internacional, neste 2009.
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empresirios de batalhar e abragar
as oportunidades que certamente
surgirdo, especialmente no cend-
rio internacional, neste 2009, E ai
falamos de ocupar a lacuna que a
China deixara.

£ sabido que, por conta dos
problemas recorrentes de qua-
lidade — e conseqiiente falta de
seguranga -, 0 gigante amarelo
estd aos poucos deixando de ser
o “queridinho do mundo”. No
caso das embalagens para produ-
tos, como alimentos, brinquedos
e medicamentos, o abandono é
liquido e certo. Nao se pode mais
correr riscos e, por isso, especial-
mente os grandes players globais
buscario alternativas no forneci-
mento de embalagens, provavel-
menle com contratos regiundis
ou mundiais. Uma oportunidade
e tanto para a inddstria brasileira,
que tem plenas condigdes tecno-
logicas e comerciais para atender
a esses pedidos.

Além disso, ndo é de hoje que
o empresirio brasileiro monitora
as tendéncias internacionais e
tenta aproximar sua embalagem
dos novos padries de consumo,
Entre essas tendéncias, o desta-
que de 2009 ficard por conta de:

* Embalagens que oferecem al-
tos niveis de protegio, ou seja,
aquelas com aumento de segu-
ranga e praticidade, como o con-
ceito de “dois em um”, que fa-
cilita a combinagio de liquidos.
Um bom exemplo sio as ilexiveis
que oferecem vantagens de ficil
abertura e resisténcia. As lampas
medidoras também se
mais eficientes e as embalagens
primdrias tendem a investir na re-
dugio de espago e na facilidade
de uso pelo consumidor final.

lornam

* Embalagens para novos mer-
cados a fim de satisfazer os con-
sumidores que buscam moder-
nidade. Hi foco nas individuais

A0 17 Aniins ik e oo & Sorvkes

e no uso de uma vasta gama de
materiais, como o PET & o alu-
minio para vinho e destilados.
Em consonincia com os gostos
contempordnecs ¢ com as no-
vas tendéncias, a embalagem
s¢ lorma mais ¢ mais excitanle ¢
customizada,

* Produgdo otimizada e respon-
sabilidade ambiental a partir de
sistemas de marcagio que con-
tam com total mobilidade, porta-
bilidade ¢ novas tecnologias de
jato de tinta térmico. As mdqui-
nas paletizadoras e embalado-
ras lambém 1ém configuragoes
lnicas que permitem trabalhar
com cargas de tamanhos varia-
dos, enquanto robds pequenos e
compactos trabalham no final da
linha de acondicionamenta,

A questio da sustentabilidade
também estard na pauta do dia
da inddstria de embalagem em
2009, norteada, mais uma vez,
pelas acbes - e exigéneias - do
gipgante do varejo Wal-Mart. Com
base em um novo acordo de for-
necimento estipulado com a Chi-
na em outubro de 2008 e que
alingird o resto do mundo a partir
de 2010 — fevereiro a abril: Cana-
di; México e Porto Rico; e maio
a julho: Brasil, América Central,
Japao e India - a rede reduzird a
embalagem de todos os produtos
em 5% até 2013,

Uma meta ousada e factivel
apenas se todos os elos da cadeia
produtiva contarem com o supor-
e do Wal-Marl. Nio apenas su-
porte técnico, mas principalmen-
te financeiro no que diz respeito
a pagar o prego dos produtos e
embal mais
que, em um primeiro momento,
normalmente sio mais caros,

QOutras diretrizes estipuladas
pelo Wal-Mart nesse acordo no
fim de 2008 prevéem: fabricas
dos 200 principais fornecedaores

sustentdvei

com melhoria na eficiéncia de
energia de 20% até 2012; pro-
tétipo de vma loja que usa 40%
menes energia e reducdo do con-
sumo de energia das lojas exis-
tentes em 30% até 2010; ¢ corle
do uso de dgua pela metade nas
lojas nos proximos dois anos.

Eu ndo diria que a sorte estd
lan¢ada, mas que as oportuni-
dades estao no ar. O empresdrio
que deixar o estado de “susto”,
esfriar a cabega e criar uma es-
tratégia de acio que inclua ino-
vacdo, exporlagac, parcerias e
acordos comerciais e tecnoldgi-
cos, terd mais chances de chegar
ao fim de 2009 mais inteiro, con-
tabilizando menos perdas e ten-
do conquistado novas frenles de
trabalho

Uma coisa ¢ cerla: sem emba-
lagem nido hd economia, ndo hd
produtos, nio hd comércio, Faze-
mos parte de um setor estratégico
da economia brasileira ¢ glabal
e a importincia da embalagem
na vida das pessoas nio é casual;
ela é reforgada no cotidiano de
toda a sociedade que tem como
meta o desenvalvimento, L]

Liliam Benzi € jornalista especiali-
zada em embalagem e assessora de
comunicacio que atua no setor hi
20 anos, |4 foi presidente da IPPO
{International Packaging Press
Organization}; hoje ¢ membro ho-
noririo. Atua como consultora de
embalagem da BTS, além de editar
& contribuir com revistas de emba-
lagem nacionais ¢ estrangeiras,
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Embalagem:

o vendedor silencioso das empresas

frr Lufiza €
+ fulfana Hastenreiter Mucidas

athaes de

Ibuquergue

1. Introdugio

Toda embalagem deve cor-
responder a imagem ideal
pelo consumidor com relagio ao
produto. O formato e a combi-
I|<Il‘\-HJ dl_‘ cores |_"E_‘(_'ij\lll'l s5er es-

zada

tudados em fungao dos desejos
dos consumidores. A embala-
gem deve exercer papel diferen
ciador do produto na prateleira,
bem como ser adequada as ¢
racteristicas e gostos regionais
do pais. £ necessrio que a ela
transmita todas as informagdes
que possam interessar ao Consu-
midor, que seja mais persuasiva

que as da concorréncia e, se pos-
sivel, que mostre o produlo por
meio de dispositivos transparen-
tes. £ preciso que corresponda a
mensagem publicitiria e que te-
nha grande poder de expressao.
Também & necessdrio testd-la
antes do langamento do produto
e ao longo de toda sua vida. As
cores devem estar associadas a

revitalizacio de uma embalagem
e ao proprio desenho.

Dentre os apelos sedutores de
uma embalagem, podem-se citar:
além do visual - cores e projeto
Bre
nismos de abertura. Tudo faz par-
te de um simbolisma. Por isso,
deve-se ter cuidado para nio
ndir 0s apelos de funcio-

ico —, sua forma e seus meca-

co
nalidade com os de atratividade,
A funcionalidade precisa sempre
>ceder a atratividade na cria
cdao da embalagem. Os aspectos
protecio e fungdo sio univer-
sais para todas as embalagens.

an

Sue.hu

42 Arssdrs Beas
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Na realidade, o © idor ndo

compra a embalagem, mas sim
o produto. O que ocorre é que
ele ndo a separa do produto; para
ele, a embalagem ¢ o produto. A
dissociagio entre o produto e a
embalagem que o envolve ndo é
possivel, pois o consumidor ava-
lia tudo de uma maneira dnica.
Desse modo, a “alma” do produ-
1o deve ser expressa na embala-
gem, criando uma identidade da
marca e de sua imagem. A emba-
lagem ¢é a materializacio do pro-
duto. Enquanto a propaganda ape-
nas fala do produto, a embalagem
€ caracteriza como o préprio,

Com a evolugio tecnoldgica

dos produtos oferecidos aos con-
id kai bé

necessitam apresentar evolugio
compativel, com elementos cada
vez mais modernos, cores, efeitos
e materiais diferenciados, funcio-
nalidade e flexibilidade de forma-
tos. Dessa forma, o mercado de
embalagens busca oferecer cada
vez mais produtos diferenciados e
de alta tecnologia, alavancando o
setor. Esse fator ¢ de suma relevan-
cia, pois permite realizar trabalhos
com vantagens competitivas nesse
mercado tio concorrido.

De  acordo com  Gilberto
Freyre, no livro “Embalagem, Arte
e Técnica de um Povo”, “... 0 ob-
jeto embalado €, na sua embala-
gem, uma expressio e forma, do
que estd no valor da sua substan-
cia..." e que seus conteddos se fa-
zem adivinhar nas formas de suas
apresentagdes. Freyre acredita ser
impossivel a separagdo de formas/

racional que prevalece
na compra. A repeticao da com-
pra (objetivo principal), contudao,
¢ conseguida por meio de uma
embalagem cientifica. Ela deve tra-
duzir a qualidade real do produta
dentro de um pre¢o compativel e
acessivel, Por mais que a estética
seja pessoal, 0 comporlamento das
diferent lhapor

ulturas

que era mais um brinquedo que
um trogo para lavar a cabega?
Uma boa embalagem deve ter
um alte poder de seducio, para
que desperte o interesse do con-
sumidor, se destaque da concor-
réncia e atenda ao scu maior obje-
tivo: a venda. Tratar de vendas no
varejo hoje, sem levar em conta

fazer parte da natureza humana.
Ricardo Notari, da MultiDe-
sign, relata que as primeiras em-
balagens de que temos noticias
datam dos primérdios do munda,
e nao foram criadas pelo homem,
e sim desenhadas pela natureza.
Com todas as qualidades ¢ carac-
teristicas de uma boa embalagem.
O que dizer do coco, consumido
em quase todas as cidades brasi-
leiras, um produto que apresenta
umaembalagem superinteligente:
resisle a altas e baixas lemperatu-
ras; pode ser consumide na pré-
pria embalagem; apresenta uma
estrutura que, fesistente a todo
tipo de armazenamento, oferece
duas opgdes de consumo (dgua
e polpa); possibilita o consumo
com o prazo de validade estendi-
do (coco seco); e, na reciclagem,
aproveita-se tudo, Esse é sd um
pequeno exemplo; o que falar do
ovo, da laranja, da abdbora etc.
Entretanto, com todas as ne-
cessidades crescentes de nossa
sociedade - industrial e consu-
mista —, a busca por embalagens
mais sofisticadas e atraentes tor-
nou-se uma realidade para qual-
quer empresa que lenha produ-
tos a oferecer aos cada vez mais

[ idos ou ¢ idos/formas.
“... Os dois tendem a se comple-
tar através de suas interpretagoes.
Ou interdependéncias...”.

Para o desenvolvimento de
uma embalagem, € importan-
te a andlise de alguns aspectos
da psicologia humana. O que se
justifica pelo fato de, na embala-
gem, predominar a comunicagio
simbdlica, sendo o preco o Unico

Leite & Derivados

ig consumidores. Hoje,
ter um produto de alta qualidade
e tecnologia ndo é suficiente. Es-
ses e putros atributos tém de estar
visiveis aos clhos dos clientes de
forma clara, coerente e atrativa.
Quem nunca se encantou, guan-
do crianga, com aquela embala-
gem colorida de doce no super-
mercado? Ou ficou maravilhado
com aguele frasco de shampoo

qualidade de embal. & como
dirigir um carro sem volante, To-
das as empresas lideres em seus
segmentos (com rarissimas exce-
cies) estdo sempre atentas ao po-
sicionamento de sua imagem, atu-
alizando permanentemente suas
embalagens e oferecendo produ-
1os novos e diferenciados aos seus
consumidores. [ imprescindivel
que esse trabalho, de altissima
responsabilidade, seja executado
por profissionais capacitados e
experientes, comprometidos com
o sucesso da companhia,

Entre as fungdes que a emba-
lagem desempenha, no que s
refere A linha de produtos, Cobra
(1992) destaca as que estimulam
o marketing na venda, que sao:

« Facilitar a armazenagem: os
custes de armazenagem, na fabri-
ca, nos postos intermedidrios de
vendas e no ponto-de-venda, sio
crescenles; por esta razio, a em-
balagem deve ser adequada para
reduzir custos de estocagem e fa-
cilitar 0 manuseio do produto no
depdsito, Por isso, o tamanho e
das embalag It
se para facilitar a paletizacio de
volumes para cargas e descargas e
lotes econdmicos para transporte
e armazenagem. Cluanto menor
a necessidade de manuseio, mais
baixos $a0 0s custos de distribui-
gao de um produto;

+ A protegao contra as vibragoes,
pressies, mudangas de lemperatura
e outros riscos, durante o transpor-
te do fabricante ao revendedor, tem
sugerido um sem-nimero de inova-
ches em embalagens, que devem

Y
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servir também para proteger o pro-
duto na prateleira do revendedor. A
adocio de embalagens internas de
papel aluminio e caixinhas externas
de papeldo tem procurado maniter as
propriedades do produto ¢ também
manler o sabor ¢ paladar originais,
presenvandao-o de impactos gue pos-
sam acarretar danos ao mesmo;

+ Posicionar o produto: o posicio-
namento do produto no ponto-de-
venda ou junto ao pablico consumi-
dor pode ser um fator diferenciador
para efeitos estratégicos em marke-
ting, Um produto pade ser diferen-
ciado de seu concorrente principal
pelo uso adequado da embalagem.
(s aspectos visuais @ de formato da
mesma podem posicionar melhor
um produto em seus segmentos de
mercado e até mesmo ajudar a des-
cobrir nichos de mercado (oportu-
nidades nio exploradas);

= Facilitar 0 uso do produlo: o uso
crescente de embal, descar-

vas ¢ ndo oferecem nenhum tipo
de facilidade de uso ou beneficio
especifico.

Segundo  Victor  Zanberras,
programador visual, outra fungao
da embalagem ¢ a de seduzir. £
preciso saber onde estard expos-
ta a embalagem a ser produzida,
Quem sio os concorrentes prin-
cipais do produlo em questio,
as possibilidades de destacar o
produto na prateleira? Com base
nesses e outros dados écnicos e
sociais, € que a criagio deve ser
desenvolvida. Toda embalagem ¢
resultado de esforgos da equipe
de marketing, de artes grificas, e
de bons profissionais nestas duas
dreas. Esses sao os grandes pontos
de partida para uma embalagem
de sucesso.

O tempo de vida de uma em-
balagem deverd ser o mesmo ou
maior que o produto nela conti-
do. Fla lerd de enirentar as mais
i ;

B
téveis para bebidas (lata, plastico ¢
vidro), para liminas de barbear e
outros produtos prova a importin-
cia que ela tem como facilitadora
do uso do produto. Efeti 3

] uik situagoes

- da linha de producao, transpor-

te ¢ depdsitos e exposighes nos

pontos-de-venda, seja cla feita de

papel, papelio, folha de flandres,
g

a embalagem deve estar sempre
adequada ao tipo de aplicagio do
mesmo;

* Ajudar a vender o produto:
muitas compras de impulso em
supermercados ou em lojas de
especialidades podem ser credi-
tadas & embalagem. O estimulo
é visual, e ai entra o papel dela:
atrair a atengio por meio de um
design grafico chamativo, com-
binagio de cores, padronagens,
formatos, estilos e ilustragdes. O
tipo de material utilizado também
pode ser decisivo na escolha de
um produto. Hi muitos anos, ge-
léias e requeijdes sdo vendidos
em copos de vidro, certas altera-
Gowes dristicas de embalagens, po-
rém, podem prejudicar as vendas,
sobretudo quando ndo sdo atrati-

M4

e

ou de qualg outro
malerial. Mesmo que possa pa-
recer simples, uma embalagem é
compl repleta de detalhes, A
que seduz de verdade, mobiliza o
consumidor por emogoes que au-
xiliam na escolha de uma marca.
A esséncia do marketing é desco-
brir 0 “espirito” do produto, o elo
promocional que cstabelece uma
relagao intima ¢ duradoura com o
cliente.

2. Embal ~ uma de

cardter decisivo no momento da
compra, conquistando e cativando
o cliente.

Elas sdo atividades de design e
produgdo de um recipiente ou in-
vilucro e devem ser sempre inclu-
sas no plano de marketing, Devem
ser bem formuladas para acrescen-
tarem um valor de conveniéncia
para o consumidor e um valor pro-
mocional para o fabricante. Philip
Kotler (1993) descreveu vérios fa-
tores que contribuem para a cres-
cente utilizagido de embalagens
como ferramenta de marketing,
que reproduzimos a seguir:

* Self-service: um crescente nime-
ro de produtos vem sendo vendido
na base de seli-service em super-
mercados e casas do ramo. A em-
balagem deve desempenhar muitas
larefas de venda, devendo atrair a
atengio, descrever as caracteristi-
cas do produto, passar confianga
ao consumidor e gerar impressio
favordvel do mesmo;

= Anuncia dos consumidores: isto
indica gue os consumidores estio
dispostos a pagar um pouco mais
pela conveniéncia, aparéncia, con-
fiabilidade e prestigio de embala-
gens melhores, e, principalmente,
préticas para o dia-a-clia;

* Imagem da empresa e da mar-
ca: as empresas estio cada vez
mais reconhecendo o poder da
embalagem com bons designs,
no reconhecimento instantineo
do consumidor em relagdo  em-
presa ou a marca;

markeling

Com o aumento crescente da
competitividade entre as empresas
e a similaridade entre os produtos
oferecidos, tem-se buscado cada
vez mais desenvolver embalagens
diferenciadas, que exercam gran-

de influéncia sobre o o W,

* Oportunidade de inovagio: uma
embalagem inovadora pode trazer
amplos beneficios para os consu-
midores e bons lucros para seus
fabricantes, A Kraft estudou em-
balagens de papelio forradas com
plistico para substituir as latas. Os
fabricantes de vinho tém colocado

pois elas podem, muitas vezes, ter

o produto em embalagens longa
vida, latas e papelio.

Leile & Derivados
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As empresas devem se atentar
aos anseios dos consumidores e da
sociedade em geral no que diz res-
peito a embalagem, visando satis-
fazer tantos os desejos e objetivos
do consumidor como os da pré-
pria empresa. A embalagem nao
pode ser encarada como um custo
a ser agregado no processo.

Ela é uma valiosa ferramenta
de marketing que apresenta cus-
to inferior aos métodos conven-
cionais de publicidade, como
televisio e outdoor. Isso ocorre
pelo fato de a embalagem pos-
suir um espaco disponivel para
propaganda, o qual tem um cus-
to que ja esta incluso no de fa-
bricacio da embalagem. Além
disso, a embalagem estd sempre
exposta nos pontos-de-venda e
tem a capacidade de carregar
informacdes explicitas, ou nio,
que atingem o consumidor de
forma direta. E por esse motivo,
essencialmente, que ela é vista
como um vendedor silencioso,
ja que, por si 56, vende aquilo
que contém.

Outro fator importante a ser
observado ¢ a disposi¢do das em-
balagens nos pontos-de-venda.
Como na maioria das vezes a
decisio de compra é realizada

/

A embalagem deve traduzir a qualidade real do produto

dentro de um preco compativel e acessivel. Por mais que a
estética seja pessoal, o comportamento das diferentes culturas
se assemelha por fazer parte da natureza humana.

no proprio ponto-de-venda, a
embalagem, mais do que nunca,
é fator fundamental na escolha.
Se o produto estd localizado em
local inadequado e que ndo ga-
rante visibilidade adequada, uma
boa embalagem pode perder uma
grande oportunidade de desem-
penhar o seu papel de atragio e
ndo garantir a venda.

3. O papel da embalagem

A embalagem figura como um
dos mais importantes produtos in-
dusiriais do mundo contempora-
neo, na medida em que comparece
obrigatoriamente em quase todos
os setores de produgio. O planeja-
mento de umaembalagem éativida-
de complexa, que conjuga diversas
areas em Unico processo, unindo
aspectos tecnoldgicos do produ-
to com aspectos socioculturais de

mercado. Embalar produtos nio é
somente um principio organizati-
vo social. £ proteger, qualificar,
quantificar, transportar, distribuir
bens de consumo em escala cole-
tiva, além de tudo vender. Com o
desenvolvimento do auto-servigo
em virios setores, a embalagem
passou a ter papel de extrema
valia para a venda de produtos.
[ o vendedor silencioso das em-
presas. O consumidor encontra
inGmeras variedades de marcas
e a sua decisdo final serd, em
grande parte, influenciada pela
embalagem dos produtos.

Ela é utilizada para facilitar a
armazenagem, protecdo, © UsO,
conservar € como ji mencionado,
vender um produto. Também deve
proporcionar beneficios adicionais.
No setor de alimentos, as possibi-
lidades sdo bastante diversificadas.
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Muitos iogurtes infantis sdo vendi-
dos em embalagens atrativas, com
formatos que trabalham com o lado
lidico e despertam nas criangas o
desejo de descobrir sabores aliados
ao beneficio de alimentagio ade-
quada, facilitando o trabalhe de
muilas maes que passavam horas
intermindveis diante de seus filhos
que nido gostavam da “cara” do
alimento olerecido, Muitas dessas
embalagens podem alé ser aprove
tadas como brinquedos, depois de
usadas, na diversio das criangas.
O mesmo aconlece com cerios
tipos de produtos, como o requei-
sao embalados e vendidos
em potes e baldes que poderdo ser
usados para 3

jio, que

-ondicionar diversos
produtos depois de seu consumo.
A utilizagio das embalagens
se diferencia de acordo com seus
objetivos. A venda de leite longa
vida, do fabricante para o vare-
jista, podera ser feita em caixas
fortes e resistentes com vdrias
unidades do produto a ser co-
mercializado. O varejista, por
sua vez, venderd este produto
com outro tipo de embalagem
de consumidor com
maior apelo promocional. O for-
mato deve permitir facil armaze-
nagem e facilidade para o car-
regamento. O tamanho serd em
grande parte determinado pelo
uso do produto. A embalagem
de iogurtes ou bebidas ldcteas do
tamanho “familia® ¢ um exemplo
da necessidade de criar uma em-
balagem visando a venda de pro-
dutos para unidades familiares.
Logo, wverifica-se a importincia
de sempre desenvolver as que se
identifiquem com o piblico-alvo
desejado, adequ
cores ¢

inada ao

materiais ao per
cliente que se quer atingir, Esse
fator garante, na maioria das ve-
zes, a comunicagio ¢ o custo
exatos para cada situacio.

Além da embalagem em si pos-
suir grande importincia no fator
venda, ¢ possivel agregar ainda

mais valor 3 venda sc a embala-
gem tiver alguma funcionalida-
de apds o consumo do produto.
Isso ocorre com &‘ﬂ)bﬂlﬂgf‘l!& que
podem ser reaproveitadas para
outras  utilidades  domdsticas,
ando um aumento na |) T
marca na residéncia
do consumidor, o que faz que a
lembranga do produto seja ainda
mais duradoura. Este fato é bas-
tante decisivo na compra do pro-
dute, princ
nado a classe média, que g
constantemente fazer

néncia da

palmente se for desti-

Cisa
economia
¢ controlar as despesas de casa.
Mesmo que o !)I’OL'UIU encare-
ga por causa das exigéneias de
fabricagio de uma embalagem
mais apurada, a compensagio
vird com utilidade que ela ofe-
rece aos consumidores. Tudo ¢
vilido na guerra de concorréneia
¢ na criagdo de uma embalagem,
basta bom gosto e criatividade,

4. Desenvolvimento de
embalagens

A fungio desempenhada por
uma embalagem depende dire-
tamente do planejamento estra-
tégico envolvido no processo de
desenvolvimento, Dessa
os seguintes aspectos devem ser
levados em conta:

forma,

*+ Induzir 0 consumidor  compra
do produto, exercendo atragio
e remetendo alguma idéia que
chame a atengdo do cliente, defi-
nindo a decisdo da compra;

* Desenvolvé-la para ser reapro-
veitada apds o consumo do pro-
duto que ela envolve, conferindo
utilidade e agregando valor;

* O beneficio pessoal do produto
deve ser representado pela em-
balagem, principalmente quanio
a economia ou luxo, utilidade ou
novidade ou outro qualquer, de
acordo com o nicho mercadold-
gico a que o produto se propie;

* Ser de facil reconhecimento do
consumidor;

* Considerar as de produtos simi-
lares, além de ter formas e cores
desejadas.

O desenvolvimento de um sis-
tema de embalagem ¢ algo bastan-
te delicado, que requer estudo de
mercado e do produto em questio.

Avalia-se, portanto, que tio
importante quanto a qualidade
do produto fabricado é a qus
dade da embalagem, justamente
pelo fate de o consumidor ndo

& Derivados
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conseguir dissociar estes dois ele-
mentos no instante da compra. O
projeto de uma solugao em em-
balagem necessitaserabrangente,
atendendo aos diversos aspectos
ja mencionados, bem como a
questdes relacionadas a logistica,
Além disso, o custo, que é sem-
pre um fator preccupante para os
fabricantes, deve ser observado
com cautela para o investimento
despendido nas embalagens ser
compativel com o produto e o
publico a ser atingido.

5. O poder das cores nas em-
balagens

Para ilustrar o fascinio que as
cores provocam nos homens, ci-
tamos alguns costumes de povos
das mais diversas crengas, desde
a antiguidade até os nossos dias;
os egipcios mantinham frestas no
telhado e, na concentragio dos
feixes de luz, deixavam os corpos
avariagdo de cores; as vidvas sus-
tentam a tradigdo do uso do pre-
to, acentuando a dor pela perda
de entes queridos, o que j nio
acontece com as chinesas que ja-
mais usam o branco, Na alimen-
tagdo, cores, como laranja, verde
e vermelho, sio ideais, alimentos
que antes da colheita sofrem in-
fluéneia do Sol. Ronaldo Bastos
(1995) cita a curiosa escolha
das cores entre gordos e magros,
abservando que a tendéncia de
quem pesa menos € optar por um
prato recheado de tons suaves, e
a cor da roupa também anuncia
quem estd sentado & mesa,

Por tras da inofensiva sensagio
de beleza, a cor carrega valores
que desencadeiam verdadeiros
fendmenos. O impulso 4 compra
é um deles. A cor hoje ndo é sim-
plesmente um elemento estético.
Ela faz parte de uma série de mu-
dangas nas atitudes dos consumi-
dores por produzir uma “sensagao
no cérebro de um conjunto de
fendmenos inter-relacionados, s
vezes € dificil acredilar, mas a cor

L R

Segundo Antdnio Cabral, em artigo para a Revista Embanews,
¢ preciso responder a sete questdes bisicas para o projeto de uma
embalagem:

1. © que o consumidor realmente deseja?

2. Qual o tipo de protecao que o produto requer?

3. O sistema embalagem projetaco protege o produto e atende aos
anseios do consumidor?

4. O sistema embalagem projetado segue a legislacio e as con-
venghes em vigor?

5. O sistema embalagem projetado causa grande impacto am-
biental?

6. O sistema embalagem projetado é ético?

7. O sistema embalagem projetado atende aos objetivos de custo
preestabelecidos?

Vermelho: é a cor da atividade, A
dependendo do uso, a mais atrati- 5
va e hoa, ou ma. Muance benéfica
pode ser a combinagio com o sal-
mao e o rosa. Exemplo: na alimen-
tagao, massas de pao e bolos sem
fermentos, cobertas com pano ver-
melho apresentam crescimento rdpi-
do. £ também considerada a cor dos
desejos imediatos;

Amarelo: misturado ao vermelho

origina o laranja, que transmite ale-

gria charme e felicidade, além de ter

capacidade de eliminar gorduras na corrente sanguinea, ser laxativo
e beneficiar a sexualidade. Um ambiente todo amarelo provoca in-
stnia;

Azul: cor da harmonia, calma. £ a cor preferida dos impulsos e
estimulos, a preferida das mulheres;

Branco: composto de todas as cores, vitaliza o organismo em geral,
€ a cor da pureza, mas também do vazio interior, da caréncia afetiva;

Rosa: € a cor amorosa, para relaxar, vibrar a distancia, cor do co-
ragao e gque revitaliza;

Lilds: (ou violeta): cor da purificagdo, repousa, acalma. E excelen-
te contra insdnia;

Verde: equilibrio;
Preto e Marrom: o preto pode indicar repressio natural e falta de

estimulos, problemas ndo resolvidos. O marrom indica perseveranga,
insisténcia, resisténcia.

Leile & Derivados
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FILMES DE TAMPA EASY OPEN
Itap Bernis
Unipac Embalagens

FILMES E POUCHES
COEXTRUSADOS
EM 5 E 7 CAMADAS
Itap Bernis

FILMES E POUCHES PARA VACUO
E ATMOSFERA MODIFICADA
ltap Bemis

FILMES E SACOS COEXTRUSADOS EM
5 E 7 CAMADAS PARA VACUO E ATM
Itap Bemis

FILMES E SACOS LAMINADOS, BAIXA,
MEDIA E ALTA BARREIRA A GASES
Unipac Embalagens

FILMES E SACOS MEDIA E
ALTA BARREIRA A GASES
Unipac Embalagens

FILMES EM BOBINA
CFS
Spel Embalagens

FILMES MEDIA E ALTA
BARREIRA PARA TERMOFORMAGEM
Itap Bemis

FILMES PARA LEITE UHT
Itap Bemis

FILMES PARA TERMOFORMADOS
Itap Bemis
Spel Embalagens

FILMES PARA TERMOFORMAGEM, FLOWPACK E
FORM-FILL-SEAL
Unipac Embalagens

FILMES TERMOENCOLHIVEIS
Cryovac

FITA ESPECIAL PARA LACRADORA (PRODUTO
CONGELADO E RESFRIADO)
Data Forte

FITAS HOT STAMPING
Data Forte

Dois Irmaos

Printek

FITAS PARA DATADORES
Cap-Lab

FORMAS
TKC Inddstria e Comércio

LACRADORA PARA FECHAMENTO DE SACOS PLAS-
TICOS COM FITAS ADESIVAS
Data Forte
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e Embalagens
LAMINADOS

Cryovac
Spel Embalagens

PILOTO DE TESTE
E ] Mdguinas

POTES PLASTICOS
Plast & Pack

REDES ELASTICAS PARA COZIMENTO
Gabyrilina Embalagens Vacuo
Tribeca

SACOS
Spel Embalagens

SACOS DE PAPEL
Imballaggio

SACOS E FILMES PARA VACUO
Schur

SACOS ENCOLHIVEIS
CFS

Cryovac
Itap Bemis
Spel Embalagens

SACOS TERMOENCOLHIVEIS
ltap Bemis

SACOS TERMOENCOLHIVEIS PARA CARNES E QUENOS
Itap Bemis

Protervac

Unipac Embalagens

TAMPAS PLASTICAS INJETADAS PARA FRASCOS DE
VIDRO OU PLASTICO
Lucaplast - Artefatos Plisticos

TINTA PARA CARIMBAR OU MARCAR A DATA DE
FABRICAGAO E VALIDADE NAS EMBALAGENS DE
PLASTICO OU ALUMINIO

Cap-Lab

Ind. e Com. Tinta Magica

TINTA PARA MARCACAO
Cap-Lab
Ind. e Com. Tinta Magica

TINTAS PARA DATAR E CODIFICAR
Ind. e Com. Tinta Migica

TRIPAS ARTIFICIAIS
Clariant

Schue

Spel Embalagens

TRIPAS ARTIFICIAIS ENCOLHIVEIS
Unipac Embalagens

TRIPAS DE POLIAMIDA/PLASTICAS DESCARTAVEIS
Schur
Spel Embalagens

TRIPAS TERMOENCOLHIVEIS
Schur
Spel Embalagens

VIDRO
Cap-Lab

VIDRO PARA EMBALAGENS (COPOS E POTES)
Cap-Lab

Leste & Derivados
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