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1. TrRODUCED

Antes da producido em série, a embalagem tinha a funcao de simples
"eontainer” do produto cuja venda dependia quase que inteiramente
da capacidade persuasiva do vendedor. O desenvolvimento da produgao
de mercadorias do mesmo génerc era diminuto e o produto em si ainda
existia e durava, isolando o fator concorréncia.

A presenga de um fendmeno histdrico de maior importancia— a Revolugao
Industrial -~ provooou modificagces de ordem social, cultural e
econdmica, entre as quais o conflito entre o produto (e os processos)
industrial e o produto (e os prooessos) artesanal e a obsolescencia
crescente dos habitos de consumo.

Can o desenvolvimento da indUstria e também a sua diversificacao, os
produtos passam a ser confrontados diretamente com outros similares.
Desde a 2a. Guerra Mundial, depois do "boom" ocorrido na econania
norte-americana, nasce um novo poder de campra, novos produtos
necessidades e metodos com um papel vital nessa Revolugzo nos habitos
de producac, surge o conceito total do auto-servigo.

A fo_rmagéo dos grandes centros urbanos f;'ElZ nascer a pubﬁcidaﬁe. '
sempre a procura de uma linguagem que confira "status" a classe media
afluente, acionando novas estruturas de percepgao, sensibilidade e
inteligencia. o '

. Os fabricantes comegam a buscar novos mercados de atuagdo, além de
expariséo na faixa dominada. Essa ansia de vender sempre - mais ,
transforma o oonceito primeiro de embalagem. Atualmente, além  de
proteger o produto, a embalagem deve atrair, identificar, informar

e satisfazer necessidades psicologicas e de conveniéncia de uso.

Nos supermercados, ha toda uma técnica de distribuicao dos produtos
e poucos percebem o quanto sao influenciados por um rotulo, um jogo

de cores ou uma marca.

A importancia de uma boa apresentacac para os produtos torna-se cada
vez mais evidente. Dessa maneira, pode-se obter ‘suces_so no
langamento de um produto ou sustentar determinada faixa de consumo .
"No mercado a ser aberto apela-se para a mlaglnaqéo, no mercado Jja
desenvolvido para a razao" (Gerard Souami).

A variedade ilimitada das embalagens, todas campetindo para atrair
mais atengao, resulta num macto cacs visual que, ao oontrario do

que se pensa, demanda uma maior simplificagao visual.



Nesse panorama, destaca-se o bom design de embalagem. Scmente cam um
planejamento de integracao formal/grafica pode - se ir além de

resultados mediocres; cada caso merece ser estudado especificamente.
E extremamente importante se definir, ainda nos estagios iniciais do
programa, o metodo de abordagem do problema. Esse & o ponto basico

para se explorar todo o potencial do conceito do produto. A entrega
e satisfacao dos mesmos deve ser elemento de destaque no pensamento

design, para uma solugao de packaging.



2. MARKETING : uma importante definicao

(Jean-Paul Favre)

"Marketing & o estudo de desejos e necessidades a serem satisfeitos

ou criados, sequindo-se toda uma coordenacdo de servigos e técnicas,
indusiveis.

A producao.

Sua meta principal € que a empresa em questao possa alcangar
lucrativamente o fim camercial estabelecido em fung@o das possibilidades
do mercado.

0Os diferentes fatores de marketing que vao constituir a estratégia
total - aglutinados na expressao "marketimHmix"” -sao os seguintes :

1 - Definigao do produto
2 - A marca e sua politica (a imagem da marca)
3 - A embalagem
4 - A politica de precos
5 — Metodos de distribuicao
{canais) _
6 - Os circuitos de distribuigao _
7 - publicidade (média de propaganda, promocoes de venda, ponto de
venda) '
8 - Servicos de panto-de-venda
O engajamento otimo desses fatores guiado por:
9 - Pesquisas de Marketing.

- A imagem é a soma total de ideias, impressces, sugestoes,
caracteristicas e emogoes que, de uma maneira ou de outra,
modelam a personalidade do produto (a imagem do produto ),
a marca {a imagem da marca), ou a empresa ( a imagem da
" companhia) , na mente do publico consumidor.

Definida mais simplesmente: & o angulo pelo qual o produto,
a marca e a enpresa sac vistos e julgados".




3, EMBAIAGFM E PROPAGANDA

Ambas pretendem alcangar o mesmo consumidor. Suas mensagens Sao
baseadas na mesma estratégia de marketing, ou melhor, possuem OS

mesmos cbjetivos finais,diferindo-se na sua "performance"comunicadora.

A mensagem da embalagem deve ser simples e direta, além de constante
e wmiforme em todo seu periodo de vida Util. Em oconfronto , todo o
processo de imagens criado pela propaganda, efé@mero, flutuante e
mutavel, sempre dependente de cada campanha e sua respectiva agéncia.

Tudo que a embalagem possa commicar quando o consumidor usa o
produto, & intensamente dramatizado pela propaganda.Assim, as
embalagens alcancam maior projegac cammicativa,aumentando no consuridor
a tentacao de procurar "aguele" produto no ponto-de-venda.

Can a sofisticagao das novas técnicas e materiais, cria-se embalagens
cheias de individualidade e personificagao visual, logo que se
transformam em apelos publicitarios, desde o mamento de sua aguisigao
até sua atuacio especifica no lar do consumidor. Formas novas,o {til,
o desdcbravel, novos sistemas de abertura, embalagens que  revelam
em vez de esoonder, facilidade para o manuseio e armazenamento
sempre tentam resumir um maximo de desempenho utilitario e  de
personalizacao, elementos-chave no binamio marketing/publicidade.

Partindo-se do principio de que marketing é em esséncia, comumicagao,
acentua-se o enorme potencial da embalagem camo elemento caommicador.
Essa possibilidade de cammicar-se diretamente com o consumidor,cresce
em proporgac a validez de sua identidade, design,confimmagao,material
e funcac. Esse Ultimo item, a fungéo, € a de nao s6 informar e
persuadir, mas também proteger e satisfazer (por sua presenca fisica);
por outro lado, a propaganda se at@m a persuagac e informagao
(material impresso, radio e televisao).

20 se falar em publicidade, ndo se pode esquecer a televisao. Por
suas caracteristicas de veiculo ndo estatico, pode demonstrar o
funcicnamento da embalagem. Explorando suas vantagens fisicas, pode
também destacar as nuances de cada lado da embalagem,0 que novamente
acontece quando o consumidor vé o produto na prateleira de  um

supermercado.



Nos camerciais em preto e branco, as cores contrastantes apresentam
uma reproducac mais clara (note-se as embalagens de cigarro). Para
a transmissac na TV, as cores criginais de uma embalagem devem ser
retocadas para manter uma correspondencia a mais proxima do real.

Na TV colorida a alteracao da cor nio e tdo acentuada. De qualquer
modo,un designer deve saber o grau de fidelidade na reprodugao de
certas cores na televisao. Nao se deve esquecer tanmbem o© uso
constante da fotografia nas embalagens; ha muitas em escalas

monocromaticas que produzem um menor efeito quando levadas a TV ,

sendo necessario um pré-teste.

O contacto do designer com quem coloca suas embalagens na TV deve
ser o malor possivel, sempre referente aos elementos essenciais da
embalagem € como esses poderiam ser melhor explorados.Muitas vezes
o pessoal de televisao nao compreende a totalidade do que esta
investido numa embalagem.

0 relacichamento entre a embalagem e a publicidade deve ser estreito,
justificado pelc fato de gue esta possa achar o impulso para uma
ideia vinda da concepcao grafico/estrutural da embalagem.

Com o desenvolvimento do "auto-servigo”, cada vez mais nossos olhos
regem o impulso de compra e uma das tarefas da publicidade é a de
"imprimir" a imagem da embalagem na memoria do consumidor.

A localizacao da embalagem no. panto—de-venda e o elo  estabelecido
entre uma embalagem numa loja e numa publicidade,sac mais garantidos
quando se atinge uma alta correspondéncia cromdtica dos comerciais
de TV. Isto torna-se especialmente importante no caso do langamento
de um nowo produto, ou entao quando o design de uma embalagem é
radicalmente alterado.

Muitas vezes a nova forma e o design de uma enbalagem servem Oomo
pretexto para um aumento nos precos. Em outrcs casos,uma modificagao
na embalagem serve para enfatizar algum melhoramento no produto, o©
qual por si s, nao podera po-lo a mostra.

Nas duas situagces € essencial fixar a eubélagem no campo da
publicidade.Ha comerciantes que substimam a embalagem e podem evocar
sentimentos negativos na memoria do espectador que,por sua vez, nao
recebe a mensagem proposta aquela determinada embalagem.



Em seu livro "O Vendedor Silenciosa", Pildich afirma que hd um
inevitavel intervalo entre o momento em que o consumidor v@ uma
propaganda e a procura ao produto. £ fungio da embalagem
preparar-se para esse intervalo. A embalagem com um design que n3o
se relacione com os "reminders" - cartazes, slogans e imagens das
propagandas de jornal, revistas, radio e TV - torna-se totalmente
sem efeito ou propOsito. HA numerosos exemplos de embalagens que
nao assumem o papel proposto pela sua publicidade. Nesses cascs ,
gasta-se milhoes e ds vezes o lucro fica para um produto rival, o
que & explicado pela contradigdo entre a concepgdo da campanha em
si e uma adequada proposigao de embalagem. O trabalho feito por todos
os "media" deve ser correlato, em qualquer tentativa séria de se
langar uma campanha publicitaria para um produto.

A embalagem & um simbolo visual usado para ultimar os beneficios
orientados por todo tipo de mensagem ou apelo; &€ uma continuidade e
complementagaco de todo o processo publicitario. Por essa razio, se
interacicna com todos os tipos de commicagao nesse campo, cujo
cbjetivo ultimo € a venda dos produtos. Suas. mensagens devem ser
suscintas, direcionadas essencialmente ao consumidor.
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4., PSICOLOGIA DO CONSUMIDOR

As idéias e conceitos do consumidor sao formados, e sob certo aspecto
limitados pelo conjunto total do que lhe foi dado para avaliar.

0 veiculo cammicador dirige-se nao scmente aos "olhos e ouvidos" do
consumidor como também A sua psique.

Nos su;permercadoé , as respostas a estimulos  visuais apresentam

resultados caracteristicos. O consumidor atinge um nivel de percepcac

campativel can a imagem do ambiente gldbal. Seus olhos tornams=se pouco
seletivos ndo &solando uma embalagem especifica, até que se sinta

motivado pelo desejo de ler. Poucas embalagens sao idealizadas tendo

em vista que o primeiro impulso do consumidor € “ver antes de ler™.

O grau de interferéncia de uma forma no ser humano esta relacionado ao
trabalho perceptual da psicologia GESTALT. Um estudo dessa interferéncia
resulta sempre em melhoramentos na embalagem.

Na trajetoria de um produto,desde planejamento até a produgao,deve-se
criar uma promessa de satisfagao para o coﬁsumidor, un "algo mais" que
o inclinard a uma prée-acao favoravel ao produto. Essa pré - acao €
valida em quase todas as areas de marketing, sendo particularmente
importante no campo das mercadorias embalaveis, e basica para qualquer
forma de commicagao onde se pretenda uma atmosfera de resposta ao
consumidor .

Subconscientemente, as pessoas nao sao atraidas pelo produto-em-si
mas pelos beneficios que este possa prameter ou mesmo sugerir. Por
esse fato,uma grande faixa de produtos vende atraves  de apelos
psicologicos, nac promovendo com tanta frequéncia suas caracteristicas

reais.

0 consumidor tem pouca lealdade pelo antigo. Ele mostra grande
predisposicac pela "novidade",o do momento.As avaliagoes psicologicas
mudam de um momento para outro — “timing” ou impulso de compra. As
embalagens;novas ou radicalmente melhoradas,surgem devido a inevitavel
ansia de inovagao do consumidor,ligada a desccberta de novas técnicas
e materiais.

No ato.de camprar,as _consideragées racicnais pesam menos do que  as

irracionais, irrelevantes quanto aos méritos ou deméritos de uma
canpra em particular.



No intervalo entre a "descoberta” de um artigo e a sua compra, . ha
todo um processo fisico de desenvolvimento entre a estimulagdo e a
razao, que. apresenta uva pequena parcela na decisao de campra: oS
demais componentes da reagao tém origem no subconsciente. 0 que
ocorre € uma necessidade emocional, posteriormente Jjustificada por
explicagoes racionais.

Quando pede-se a um consumidor para relatar o porque de suas oompras,
ele provavelmente afirmarz que fez uma escolha correta, e que a
marca escolhida & a melhor em prego e qualidade - apesar de nao ter
feito um levantarento do prego e quantidade dos produtos rivais .
OQutras vezes, o consumidor compra mais doAque pretendia ao entrar no
- ponto-de-venda, cbservando-se a presenga de produtos adicionais
gratuitos. Ele nunca vai admitir que os adquiriu por sua agradavel
aparéncia externa. '

O caso das listas de compras nac exclue as motivagoes irracionais ,
apesar de todo seu planejamento anterior. Ao insistir numa determinada
marca, o consumidor tambem insiste numa embalagem que lhe inspirou
confianca, que lhe foi visualmente agradavel ou que foi decorativa
no seu lar. Nesse processo o subconsciente ja havia feito sua escolha
préviamente ou por compras repetivas de um mesmo produto.

Nas ccmpras nao planedjadas, a oor da embalagem pode ser decisiva na
decisac de campra.




4.1 PERCEPCEO DA COR

As cores produzem uma grande diversidade de sensagoes.Se rosa parece
mais leve que vemelho,trata-se de um fendmeno puramente sensorial.
Se rosa, no entanto, sugere um sentimento de intimidade e calma,fala-
se em termos de psicologia.

A percepgac da cor causa associagOes variadas. Os Orgaos da  visao
transmitem a cor percebida ao subconsciente,onde as reagoes provocadas
se soltam. Algumas delas pertencem a esfera do subconsciente coletivo-
aliviadas da esfera pessoal - e correspondem ao contetdo simbolico

das cores.

Outras, tém crigem no subconsciente individual e dependem da natureza
da pessoa e suas experiéncias com cores em sua vida. Um terceiro
grupo de se.nsag‘ées € o da sinastesia,que nac depende diretamente do
processo visuzl -~ tato, gosto, cheiro, peso e temperatura.

A cor & um elemento de grande penetragao em nossa memoria visual .
Quando se fala no seu poder de venda,deve-se considerar em primeiro
plano o tipo de produto embalado,e a seguir a determinagao de compra
do consumidor.0 papel da embalagem e suas respectivas cores varia com
o produto.Cbviamente,& mais importante, por exemplo,para um chooolate
do que para um produto farmacButico.

Esquematicamente, a cor atua camo elemento de venda, quando ha:

- fraca fidelidade a ura marca
- pouca diferenca de prego e qualidade entre as marcas competentes
- impulso inconsciente de campra.

Por outro lado, o padrao de camportamento tambem interfere na
ﬁtporténcia da cor.Se o consumidor tem uma ideia precisa do que quer
camprar e da marca de sua preferéncia,a cor facilita o reconhecimento
da embalagem ja conhecida ou assegura a legibilidade da marca - se o
consumidor a gravou de uma publicidade qualquer.



4.1.1 ATRACAO VISURL/VISIBILIDADE NO PONTO-DE-VENDA

Ha dois tipos de atengao que se destacam no processo de escolha da

aor:

- Atencao ativa: quando o olhar ou o interesse por certcs cbjetos &
consciente. Ocorre quando © consumidor procura a categoria do
produto que ja havia decidido comprar.

A cor serve para indicar a posigao da embalagem, torna-la
reconhecivel e fornecer as informagoes basicas referentes ao cantetdo
da embalagem. |

- Atencao passiva: quando © objeto impce interesse no consumidor.
A cor serve para atrair o olhar do consumidor.

Una embalagem que consegue atrair atencao tem 50% de chance de ser
comprada. Apesar disso, O numero de produtos € tao grande  que O
tempo médio gasto para cada artigo situa-se entre 1/95 e /59 de
sequndo. Esse intervalo corresporide a um expontaneo "flash" visual
que conduz uma impressao a retina numa velocidade paralela a da luz.
0 cansumidor registra uma pequena parcela dessas impressoes ,
correspondente aquelas que mais se impoem scbre seus sentidos .

Para ‘gue um objeto seja notado, deve basicamente:

- estar claramente visivel e excitar a retina do consumidor

- ter algo de novo, gratuito, "exclusivo”

- possuir uma conbinagao de cores agradavel que motive a sua psique.
Nao basta que as cores sejam vistas, elas devem também ser aceitas
pelo consumidor.

0 esquema cromatico deve ser coerente cam o produto, desviando
possiveis associagoes negativas, notadarente na compra por impulso.

No consumo repetitivo, torna-se evidente a importincia de um facil
reconhecimento da embalagem, Institutos especializados em pesquisas

de carater visual citam como variaveis na identificagao do produto:
distancia, angulo de visao, quantidade de luz, reflexo da luz ,

condicoes oticas pobres, intervalo de visdo breve etc.



4.1.2 O FATOR MEMORIA

0 consumidor & atacado por um dilivio de marcas. O reconhecimento

imediatoc de uma embalagem - e consequentemente do produto - €
influenciado pela propaganda ou por uma compra anterior.

O lay-out da embalagem nao precisa estar detalhado na memdria do
consumidor. Basta que, no seu catalogo visual subconsciente, esteja
inprimide um detalhe minimo da identificacao do produto.

Collins, numa investigagao sdbre a retencao das cores na memoria |,
declara que a tendencia humana € a de ressaltar as sensagoes  nao
ootidianas, que contenham algo de novo. Nos resultados de sua pesquisa
canstatou, por exemplo, que as pessoas lembram mais o azul ou o
amarelo do que as cores de preferencia média como o verde.

Em Psicologia, as unidades associativas explicam a lenbranca de um
acontecimento ou cbjeto. N.James escreve: "A estocagem da memdria
esta em funcao do nimero de associagoes. Cada associagdo se transforma
nmum anzol com 0 qual podemos pescar nas mais profundas aguas do
subconsciente”. '

Uma embalagem com um design personificante € mais facilmente
rememorada do que agquela que se confunde com seus concorrentes .



4.1.3 INDICACAO DO OONTE(UDO

A decisao de carpra depende em grande parte da informacao dada pela
embalagem. Ao primeiro olhar, o consumidor deve poder estabelecer
uma relagao entre o produto e seu uso.

Quando uma cor nao € adequada ao produto, trés situacoes visuais

podem ocorrer:

- o interesse nao & despertado porgue a cor ndo € coerente com O
produto, havendo uma perda da mensagem;

- o consumidor para, olha para o produto, chega a ler certos detalhes
e mesmo assim nao se convence de sua qualidade, e a compra nao
& efetuada;

- o consunidor compra o produto por outros fatores (pregé etc} e no

momento do uso, surge uwwa associagdo negativa.

A possibilidade de oomeccgio entre a cor da embalagem e seu contelido,
pode ser modificada pelo uso. Cam o tempo, a cor (ou combinacac de
ceres) de uma marca ja bem firmada no mercado, torna-se caracteristica
para aguela categoria de produto. Uma cor que nao tenha relagao i
direta com o contelido pode ser assimilada pelo consumidor,refletindo-
se num grupo de produtos at@ o ponto de assumir um ¥alor simbdlico.

A embalagem deve ser encarada como um todo. B o seu canceito glacbal
que vai refletir o produto que contém. Seria "nonsense"considerar
o seu efeito psicologico cam resultante da ordem em que as cores
sao vistas. Scb esse aspecto, a proporgao das superficies colaridas
e a posicao das cores sao de grande significado.

As sensacoes provocadas por uma cor podem ser agradaveis e enfatizar
as qualidades do produto ou, ac contrario, transferir fatores
negativos ao mesmo, gue na realidade independem da cor.



4.1.4 IEGIBILIDADE

Critérios essenciais:

~ uma palavra torna-se menos legivel em caixa alta do que em caixa
baixa;

- @ mais facil ler uma palavra em tipografia simples, nao
estravagante. )

Certos detalhes (fabricante, composicao do produto, preco, peso,
instrucoes de uso etc.), frequentemente sdo imprimidos em letras
ruito pequenas e em cores que nao trazem alta legibilidade ( preto
em azul marinho, amarelo claro em branco etc.) Embora poucos

consumidores leiam tais informagoes no local da cowpra, essas

mensagens nao devem ser omitidas por tais descuidos.



5. GRAFISMO

As possibilidades técnicas de apoio a criagdo sao encrmes, havendo
muitas solugdes para um mesmo problema da embalagem.

O grafismo nac se limita a ilustrar e personificar o produto. Sua
maleabilidade deve ser adaptada @ infinita diversificagao de artigos,
ensinando o essencial.

Os inperativos para a criagao sao de natureza témica e estética,
e nenhum deles deve sobrepujar ¢ outro sem uma razac consistente.

O grafismo moderno tem svas regras simples e logicas, procurando
atingir uma composi¢ao estrita e rigorosa dos elementos visuais. As
designagoes dos cbjetos, os textos, as ilustractes, amarca e as
cores preenchem a superfi‘;:ie, cunprindo sua missao informativa.

Um grafismo limpo predispce favoravelmente o consumidor, cercado de
embalagens visualmente concorrentes, que trazem a oconfusao ao
ambiente de auto-servigo.



6. A PESQUISA

A pesquisa em packaging estad em permanente desenvolvimento.As inovagoes
vao sendo absarvidas, e gradualmente tornam-se vulgares no mecanismo
packaging/marketing.

O que ocorre em termos de pesquisa pode ser oolocado em 3 niveis
basicos:

- 0 uso da pesquisa como ferramenta do designer;

- demandas especificas de mercado - as mudangas cbservadas na
metodologia de pesquisa sao resultado das mesmas;

- o desenvolvimento de novas técnicas de pesquisa com o intuito de
localizar as necessidades de mudanca do mercado.



ESTUDO SISTEMATICO DA EMBAIAGEM COMO ELEMENTO CQMUNICADOR

Todos os Itens de uma embalagem devem ser estudados segundo
suas fmgaes A solucao para cada problema dependera da maneira que
este seja encarado, seja a fima grande ou pequena, possuimndo | ou
nao um departamento especializado nessa atividade.

Os topicos atacados nao. se aplicam a um sO produto, e podem
ser convenientemente adaptados pelo designer a toda uma gama de
embalagens.

A embalagem

- l.‘A sua producao adapta-se acs processos das artes graficas — que
lhe darao. forma e identidade?
_» 2. A enbalagem pode ser feita usando o eguipamento existente ou &
NeCReSSATio um novo?
- 3. A embalagen (wnidade) & bem adaptada para: exposicao, entrega e
venda?

4. £ prevista reutilizacdo para as embalagens vazias?

5. HA possibilidade do consumidor usar a embalagem para outros fins?

6. O trabalho da embalagem & campletamente mecanizado, parcia]nente‘
autanatico ou precisa ser feito a mao?
Consideragoes econdmicas

7. A embalagem é estandartizada visando economia:

na fabricagao?
- na producac?
- no camercio?

8. 0'cu'sto da embalagem estd em proporgao com:

- o preco witario do produto?

- o limite admitido para custo da ambalagem?
- a demanda? '
- a categoria da mercadoria embalada?

F|



9. A embalagem por parecer cara ou barata, produz a impressao
desejada sobre seu contetdo? '

O produto
10. Trata-se de um produto novo?
11. quais os seus usos? quantos sao?
12, qual a sua qualidade relativa?
13. quais suas caracteristicas de venda?
O mercado
14. Quem s3o os consumidores?
~ idade
- Sexo
~ rendas
- nivel social ou cultural
- area geografica
15. Camo & feita a distribuigao?
- vias requlares (atacado e varejo)
- encamendas pelo correio
- vendas diretas

Exposicao .

16. Exposicac nas prateleiras, balcao ou vitrine?
17. Uma Unica embalagem chama atengao?

18. Qual a sua posicao relativa?

- 3 altura dos olhos

19, Qual o lado que merece maior destaque?
20. O varejista sustentara o produto valorizando-o ainda mais?
A concorrencia

-

21, Foram feitas camparagoes com produtos conoorrentes?

22. As embalagens foram comparadas em relacao:



- forma / dimensoes / §rafismo?

- cores e desenho?

- tratamentos particulares dos elementos graficos?

- aceitagao ou rejeicac em termos de pesquisa de mercado?

23. Até que ponto a embalagem deve distinguir-se dos seus
concorrentes? Scb que ponto de vista?

- fabricante

- varejista

- consumidor
A identidade
24, As caracteristicas graficas s@o coerentes com a importdncia do
produto?
25. A posigao do elemento identificador foi bem estudada?
26. O nare do fabricante deve ser destacado?
27. A embalagem faz ressaltar uma marca concorrente conhecida?
28. Se o nome do produto & diferente da marca, & igualmente
identificavel?
29. E necessario o uso de um signo para uma familia de produtos?

30. A embalagem testemunha:

- as qualidades do produto?

- a integridade e garantia do fabricante?
A informagao
31. A embalagem contém todas as informacces oficiais exigidas por
lei, indispensaveis a importagdo e exportacao?
32. As mensagens publicitarias estao colocadas de maneira explicita
e breve?

33. As informagoes de uso sao legiveis e faceis de  serem
campreendidas?

34. As ilustragoes tém por objetivo:

N

~ = instruir?
- atrair os consumidores?

- interessar?



35. £ necessario reservar, a uso do revendedor, um espago livre para
O prego?

O poder de atragac / commnicagao

36. O grafismo é:

~ apropriado ao produto, a venda e a0 consumo?
associado corretamente a forma da embalagem, sem deturpa-la?
- comparavel qualitativamente ao dos produtos concorrentes?

37. A embalagem surte maior efeito:
- a distancia?
- de perto?

- em prateleiras?

em displays?
- em vitrines?
- na casa do consumidor?

38. A valorizagao do produto encontra-se indicada na embalagem?

39. A anbalagem se autc-promove suficientemente ou depende de outros
veiculos de propaganda?
Consideragbes internas
40. Houve colaboragao integrada de diferentes departamentos?
- planejamento
- desenwvolvimento do produto
- pesquisas de mercado
- compra e vendas
- produgao
- legislagao
~ propaganda
~ desenho industrial
Consideracoes externas

41. Garantiu-se reagao favoravel por parte do lojista por meio de
medidas adéquadas?

42, ¢ual o indice de aceitacao do produto e sua ermbalagem?
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1. INTRODUCAD

O sucesso na cnmpe?:igéo de bens de consumo, repousa em grahde parte
na apresentagac do produto, ou seja, na embalagem. Cada vez mais
as industrias atribuem ao désigner a responsabilidade na solucac de
problemas relativos a embalagem.

A Industria de sorvetes Kibon nao estando consciente deste problema
prarove sucessivas modificacoes em suas enbalagens.

Daminando o mercado nacional em termos de sorvete industrializado
por muitos anos, sem sofrer concorrencia, as embalagens da Kibon
apresentavam wa evolugao lenta, nao se notando modificagdes
substanciais em seu aspecto grafico.

Hoje esta situagao estd alterada pela presenca de novos conoorrentss,
com forca de atuagéo no mercado. Necessitando reagir, a- Kibon
reformulou no inicio do ano a sua linha, resultando nun  produto
final sem uma utilizagao racional em termos graficos.

A presente s:Ltuacao de total indefinigao de suas embalagens sugere
- ao designer uma ma fomrulagao do prablema, justificando uma
proposicao de trabalho.

Nossa proposta visa alcangar uma padronizagao de sua linha de produtos
com perfeita identificacao do fabricante, através da correta
utilizacao dos elementos graficos. Usaremos como bagagem informativa
de apoio, um estudo tedrico que objetiva alcancar a maior compreensao
da’ embalagem cawo elemento camunicador. Sua esséncia estd diretamente
relacionada cam o caso pratico em questdo. A parte formal das
embalagens nao sofrera nodificagdes e, ao mesmo tempo, nio  serd

" relegada a segundo plano por ser o campo de atuacao dos elementos
graficos.

Nossas maiores limitacBes dizem respeito 3 precariedade na cbtencio
de dados relativos a pesquisa motivacional e mercadoldgica. Cano o
trabalho precisa ser orientado sob determinados parametros ,
assumiremos certos valores, garantindo e preservando toda uma
metodologla de51gn ‘de abordagem ac problema.



2.1

DEFINICAO DO PROBIEMA

[
Caracteristicas do mercado nacional de sorvetes

Para um melhor entendimento do problema, descreveremos  um
resuwo de um estudo feito para a Sambra pela agéncia J. W.
Tharmpson, analizando o mercado de sorvetes nacional.

2.1.1 situagao do mercado total

Em termos de cruzeiros, as vendas totais de sorvete scmente
agora se aproximam da casa dos 100 milhdes de cruzeiros por
ano {incluindo todos os tipos de sorvete).

A expanséo do mercado apresenta um indice moderado de apenas’
8% a 10% anualmente, resultando um baixo Indice de consumo
"per capita“. . '
Especificamente, menos de dois litros por ano, mesmo nas mais
importantes zonas urbanas do mercado, e menos de um  litro
por ano no mercado total. Estes niveis podem ser comparados
com os dos Estados Unidos (25 litros), Buropa (15 1litros ),
Canada (14 litros) e Argentina ocom 5 litros. Baseando - se
em informagoes sobre mercado total, os baixos niveis de
consumo de sorvete industrializado podem ser explicados
pelos sequintes fatores:j N

- enfase extrema no rrerca]do urbano

"~ alta sazonalidade

- forte axrpetiqéo de refrigérantes, sucos, balas, chicletes etc.
~ sarente uma grande indistria de sorvetes.

Analizando © mercado do Rioc de Janeiro teremos:

~- Sazonalidade mesmo em clima tropical, € um fator critico; os
meses mais quentes do ano sdo responsaveis por até 70%  das
vendas do ano. )

- vendas divididas entre picolés, copinhos, embalagens
darésticas e sorvetes a granel. -

~ no Rio de Janeiro especialmente no verao os picolés sao mais
vendidos, porém os sorvetes em massa cavbinados, isto é ,
copinhos, latas etc. sao no total glcbal muito mais
importantes do que picolés.



2.1.2

2.1.3

2.1.4

2.1.5

Distribuigao

A distribuigéo é feita por muitos meios, incluindo padarias ,
nercearias, supermercados, bares, lanchonetes, clubes etc. De
grande inportancia no Rio de Janeiro, sio também as carrocinhas
e ambulantes nas praias. A distribuicao é altamente variavel
dependendo do tipo de produto. Por exemplo: mais da metade das
vendas de picolés e copinhos é feita por carrocinhas e
anbﬁlantes, enquanto padarias e mercearias dominam nas vendas
de outros tipos de sorvetes de massa. |

Consuno

Analizando as informagoes basicas de mercado e de vendas,vemos
que o consumo doméstico & baixo, podendo alquns fatores serem

constataveis:

- refrigeradcres dawésticos inadequados

- baixa distribuicao nos supermercados

- protegac limitada das embalagens no transporte para casa.
Concorrencia.

A Kibon damina o mercado nacicnal em termos de sorvete
industrializado. Suas vendas tem demmnstrado continwo
desenvolvimento, mesto considerando os lancamentos regicnais
nos Ultimos ancs, de dois produtos industrializados, MAGUART
no Nordeste e GELATO em Sao Paulo.

Un grande nimero de pequencs fabricantes continua a aparecer
can especialidades em sorvetes, nas areas urbanas do pals,
com sorvete de preco mferlor no interior, constituinde um
total de 40 e até 50% do mercado gldbal.

Influencia nas vendas de sorvetes concorrentes
Investimentos da Kibon no setor de vendas:

- um grande e crescente investimento em fabricas, caminhoes
especialmente equipados e um grande nimero de carrocinhas e
conservadoras. '

- un arplo sistema de distribuicao e una maior forga de vendas

no verao.



2.1.6

2.1.7

~ presenca marcante de material de ponto de venda,principalmente
através dé milhares de conservadoras. -

~ erbalagens sem maiores atrativos e inspiracdo.

atividade pramocicnal nos Gltimos dois ancs bastante 1imitada.

- as relagoes da Kibon com "trade" s3o consideradas vulneraveis.

Problemas e oportunidades que a Sambra devera enfrentar:
Problemas:

= um mercado demonstrando um desenvolvimento bastante limi tado
- um mercado ainda em crescimento

- posigao bem definida da Kibon

- extrema sazonalidade

- forte e crescente concorréncia indireta

= O problema de se consequir esgago para as conservadoras da
Sarbra

Oportunidades:

- as fraquezas da Kibon em termos de oamunicagio representam uma
das oportunidades mais inportantes da Sanbra e aqui nos
referimos acs esforgos ]_l.rru.tados em propaganda, as embalagens,
relagao ocom o "trade" etc.

- os fracos investimentos significam que um investimento por

parte da Sambra bastante agressivo deve ter um grande impacto
ao consumidor. '

-~

CNCLUSAD

Esta anilise sugere sarente algumas das realldades importantes
do mercado de sorvetes do Brasil. Mas antes de qualquer decisao
sobre o melhor método de "a.pproadq" &0 consumidor ,deve-se estudar
cuidadosamente todas as informagdes possiveis scbre o mesmo.

= para dar sentido acs fatores analizados

~ para conhecer quem compra sorvete e por que

- quais as preferéncias do mercado consumidor

- suas atitudes em relacio 3s diversas marcas

- sua imagem sobre sorvete em si.

Estas informagoes sugerem o que oferecer ao consumidor, para
faze-lo comprar sorvete mais freguentemente. O nedgdcio de
sorvetes nao deve ser orientado para o produto, nem para vendas
mas para o consumidor.



3.

3.1

EMBALAGENS DA CONCORRENCTA

Ha tres fabricentes de sorvete no eixo Rio-Sao Paulo, que estamos

particularmente interessados:

KIBON (Rio-Sao Paulo)
GELATO (Sac Paulo)
RICO (Guanabara)

A linha de produtos destas tres grandes indistrias apresenta
poucas diferencas substanciais no que concerne a parte formal das
embalagens, apresentando uma extensio de produtos equivalentes .
Por outro lado, a linguagem grafica de suas embalagens seque rumos
distintos, merecendo uma andlise geral que proporcione um melhor
entendimento do problema.

GELATO

Suas embalagens primam pela originalidade, apresentando uma
solucao bastante criativa e pouco convencicnal. A tematica &
caracterizada por um forte apelo de carater lidico-infantil,

,estendendo-se por toda a linha de produtos.

Representagoes'em forma de bichinhos conferem is embalagens uma

apresentagao e personalidade marcante, que por si sd, ja é um
importante fator de identificag@io da empresa.

Os demais elementos componentes do "decor" da embalagem  sao
utilizados cam bastante propriedade, alcancando um bom nivel de
padronizagao grafica, tendo camo base os sequintes elementos:

- uma Unica familia tipografica adotada para todas as informacoes
contidas nas embalagens. ‘

- logotipo do fabricante bastante expressivo, com tratamento
constante em toda a linha de produtos.

O resultado da Utilizagdo destes elementos, isolados ou cambinados
entre si, garantem ao fabricante um reconhecimento imediato de
sua linha por parte do consumidor, o que € altamente positivo.,

Npesar dessa cceréncia entre as categorias de seus produtes, a
linha conseque ser flexivel o bastante para evitar uma monotonia

visual.,



3.2 RICO

Suas embalagens fazem pérte integrante de um contexto maior de
imagem empresarial, resultante da combinacio de um nimero de
componentes dGe ‘um sistema dentro de um padrac definido.As cores
e a tipografia sac os elementos graficos de maior destaque ,
possuindo caracteristicas proprias, consideradas os  fatores
de identificagao mais importantes do fabricante.

As cores _séo sempre utilizadas em tans pastel com o objetivo
de sugerir sorvete, estabelecendo uma relagio proxima & cor do

produto em seu estado natural.

A tipografia & especialmente criada, possuindo um desenho
caracteristico que representa o estado fisico de sorvete,
conotando cremosidade.,

O outro fator constante € a associagdo produto/matéria prima.Em
certos casos nac apresenta bons résultados, oomo  sorvetes de
chocolate, nata e creme que nao possuem nenhum simbolo
significativo coerente cam esta associagao.



4. EMBALAGENS DA KIBON : STTUACAO ATUAL

0 design grafico de suas exbalagens apresenta duas deficidncias
funcdamentais: '

- nao transmite, com propriedade, um conceito efetivo de  imagem
empresarial;

- caréncia de qualquer apelo cammicativo.

Em termos de imagem émpresarial 0S canponentes visuais nac atuam
dentro de um planejamento racicnal. O grafismo desordenado, aliado
a grande dlvemlflcagao de tratamentos, resulta num caos visual ,
neutralizando a associagao positiva que deve ter o bindmio produto/
fabricante. Esses fatores diluem a imagem da empresa, de presenca
dominante no mercado nacicnal de sorvetes.

Deficiéncias basicas de cammicacio:

Tratamento inconstante e nao programado éa identificacao da empresa..
Sua forga cammicativa se perde no processo.

- Uso indiscriminado de fa:mhas tipograficas distintas.

~ Uso indiscriminado de caixa alta ou baixa ¢ extrema variedade de

. Corpos.

- Auséncia total de uma programagac cromatica e visual, em tenmmos de
Linha. : :

Nao observancia das caracteristicas do ponto de venda.

- Embalagens sem maiores atrativos ou inspiragao.

7



5.1

5.2

- 5.3

5.4

MARKETING/PUBLICIDADE : PECULIARIDADES
Distribuicad das vendas

- praias e estadios: vendedor ambulante (picolds, caixas e
copos) | "

~ vias wrbanas: carrocinhas (picolés, caixas, copos e tijolos)

- padarias e clubes: dispenser fechado (picolés, caixas,copos,
tijolos e latas) ' |

- supermercados: "dispenser aberto" (copos, tijolos e latas)

Consunb

— nove entre cada dez consumidores tamam sorvete em  horas

indeteminadas _

- o sorvete ainda & considerado produto de requinte

- 0 uso do sorvete como sobremesa esta sendo aos poucos
instituido |

- 0 produto € mais mtensanente orisumido por jovens, ate 25
anos, sem dlstmc;ao de sexo.
- picolés: até 15 anos

.~ caixas e Ccopos: cansumo mixto

- tijolos e latas: consumido indistintamente nos lares

‘= na fase de pOs-consumo a lata adquire a fmgao de br:.nde

publicitario da enpresa
- as vendas aumentam encrmemente no verao.

Observacoes:

- o produto Kibon abrange samente ¢ mercado nacicnal

- nao se prevé reutilizagio para nenhum dos componentes da
linha.

Consideragoes cromaticas

~ cores ricas e fortes sac as preferidas nas regices onde ha’

muito sol

.~ 0 uso de cores alegres & eSpec1almente recamendavel para

produtos alimenticios.

Veiculos pramocionais
- cartazes e "outdoors"

- camerciais de televisao

— embalagens.



5.5

5.6

5.7

Poder de atracao

- extremamente importante no caso dos dispensers abertos -
canpetigao visual cam produtos indiretamente concorrentes
(chicletes, balas, chocolates, yogurtes, sucos etc.).

Imagem do produto/embalagem
- satisfacao e alegria

- higiene, frescor e cremosidade
- identidade da empresa - conotagdo de qualidade.

Elementos indispensaveis
- identificagao do fabricante
- identificacao do sabor

- informagces oficiais.



6.

O PROJETO

*

A coleta de dados dlrecmnou nossa proposta para Ama padronlzacao

visual, cano um meio efetlvo de flxagao de uma imagem e.mpresarlal

diante do publico consumldor, atramdo-o e IrDtJ.vando—o para seus

produtos.

O que se propoe € a crlagao de uma J.magem global e . 1m1tar1a .

suficientemente diferente, para - nao ser cmfmdlda com o5 demais ‘
cancorrentes,” can flexibilidade hastante e relac:.onanento entre os
carponentes visuais do sistema aaotado de modo a identifica - los )

cano Irembro.a de uma mesma famJ_lla.

CARACTERISTICAS DO SISTEMA ADOTADO

1.

1.1.

1.2,

Duagem institucional da empresa foi mantida e valorizada.

Ientificagdo da empresa cam tratamento constante em toda a
linha de produtos.

- elemento identificador: simbolo institucional adotado, em

duas versoes preferenciais - azul marinho ou vazado.
Cores institucionais utilizadas com a flexibilidade necessaria:

- azul marinio

- amarelo

- branco.

Tres niveis de associagao cromatica:

- cor/produto : s
- cor/matéria prima

- cor/empresa.

Associagoes subjetivas:

- branco sugerindc higiene e linmpeza
- estrutura em curvas sugerindo a cremosidade natural do

sorvete em seu estado fisico.

Uso ce papel laminado para os pidolés can cobertura - mailor

' retencao da temperatura ideal para sua conservacao.



Utilizagéo de wm {nica familia tipografica para todos os tipos

de mensagem: '

- Futura Fedium (boa legibilidade e coeréncia com o logotipo/
marca.

. Usc preferencial de caixa baixa (facilidade de leitura e

personalizagao do produto) .
Preocupacac com as caracteristicas de ponto-de-venda:

- todos os produtos sac identificados tendo-se em vista  os _
niveis de visibilidade nos dispensers abertos dos supermercados,
e a facilidade de uma identificagao pelo sorveteiro-carrocinhas,
émbulantes e dispensers fechados,



Os assuntos 3.1, 3.2 e 4 estao iiustradas pelos slides em anexo.

-



FQWTES DE CNSULTA

Industrias de Sorvetes Rico, Rio de Janeiro.
Kibon Industrias Alimenticias, Rio de Janeiro, S3o Paulo.
Indesign Ltda. , Sao Paulo.

J.W. Thampson S.A., Rio de Janeiro,
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