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I. INTIODIIÇPO 

Antes da produção em série, a entalagem tinha a função de sinçles 
"container" do produto cuja venda dependia quase que inteiranente 
da capacidade persuasiva do vendedor. O desenvolvimento da produção 
de mercadorias do nesno g&nero era diminuto e o produto em si ainda 
existia e durava, isolando O; fator concorr&ncia. 

A presença de um fen&rno hist6rico de maior importância- a Ivolução 
Industrial - provocou rodificaç6es de ordem social , cultural 	e 
ecxn&ica, entre as quais o conflito entre o produto (e os processos) 
industrial e o produto (e os processos) artesanal e a obsolescencia 
crescente dos hábitos de consunD. 

Coa o desenvolvirrento da indGstria e tant&u a sua diversificação, os 
produtos passam a ser confrontados diretamente com outros siiiii lares. 
Isde a 2a. Guerra Mundial, depois do "boan" ocorrido na econania 
norte-aneri cana, nasce um novo poder de ccznpra, novos produtos 
necessidades e ntodos oan um papel vital nessa Revolução nos híbitos 
de produção, surge o conceito total do auto-servi. 

A formação dos grandes centros urbanos faz nascer a publicidade 
sempre à procura de uma linguagem que confira "status" à classe nMia 
afluente, acionando novas estruturas de percepção, sensibilidade e 
inteligncia. 

os fabricantes caram a buscar novos rrercados de atuação, al&a de 
expansão na faixa daninada. Essa ânsia de vender sempre mais 
transforma o conceito prineiro de eitalagein. Atualmente, al5m 	de 
proteger o produto, a entalagem deve atrair, identificar, informar 
e satisfazer necessidades psico1gicas e de conveni&ncia de uso. 

Nos supermercados, hi toda um t&riica de distribuição dos produtos 
e poucos percebem o quanto são influenciados por um r6tulo, um jogo 
de cores ou tjra marca. 

A importância de urna boa apresentação para os produtos torna-se cada 
vez mais evidente. Lssa maneira, pode-se obter sucesso 	no 
lançamento de um produto ou sustentar determinada faixa de consuno 
íINo mercado a ser aberto apela-se para a imaginação, no mercado j 
desenvolvido para a razão" (Gerard Souami). 

A variedade ilimitada das errbalagens, todas cnipetindo para atrair 
mais atenção, resulta num macio caos visual que, ao contrário do 
que se pensa, demanda umanaior simplificação visual. 



Nesse panorama, destaca-se o bcsit design de exrbalagem. Scuente can tin 

planejanento de integração forTnal/grfica pode - se ir alSm de 

resultados rredíoaes; cada caso nerece ser estudado especificanEnte. 

É extremanente importante se definir, ainda nos estágios iniciais do 

programa, o m5todo de abordagem do problema. Esse 5 o ponto bgsict 
para se eplorar todo o potencial do conceito do produto. A entrega 

e satisfação dos nesnos deve ser elenento de destaque no pensanento 

design, para uma solução de pacicaging. 



2. MkRKE?ING umã iMpOrtante definição 

(Jean-Paul Favre) 

"Marketing 5 o estudo de desejos e nessidades a serem satisfeitos 

ou criados, seguindo-se toda urna coordenação de serviços e t5aiicas, 

indusíveis. 

A produção. 

Sua ireta principal 5 que a enpresa em questão possa alcançar 

lucrativanente o fim cotErcial estabelecido em função das possibilidades 

do marcado. 

Os diferentes fatores de marketing que vão constituir a estrat5gia 

total - aglutinados na expressão "marketiig-rnix" -são os seguintes 

1 - Definição do produto 	 - 

* 2 - A marca e sua política (a imagem da marca) 

3 - A anbalagetn 

4 - A política de preços 

5 - 	todos de distribuição 
(canais) 	- 

6 - Os circuitos de distribuiçao 

7 - Publicidade (nédia de propaganda, prczroç6es de venda, ponto de 

venda) 

8 - Serviços de ponto-de-venda 

o engajarrento 6tirro desses fatores guiado por: 
9 - Pesquisas de Narketing. 

2 * - A imagem 5 a sotia total de ideias, irapressEes, sugest6es, 
característis e enoç3es que, de uma maneira ou de outra, 

nnielam a personalidade do produto (a imagem do produto ), 

a marca (a imagem da marca), ou a apresa ( a imagem da 

cxmpanhia), na ríente do p&lico consumidor. 

Definida mais sinçiesmente: 5 o ângulo pelo qual o produto, 
a marca e a en-presã são vistos e julgados". 



Antas pretendem alcançar o nesno consumidor. 	sua s nensagens são 

baseadas na nesnn estratégia de maiketing, ou nElhor, possuem os 

nesnos cbjetivos finais, diferindo-se na sua "perfonancE" cxrtunicadora. 

A nensagem da enbalagexn deve ser simples e direta, al&in de constante 

e uniforrre em todo seu período de vida útil. &n confronto , todo o 

processo de imagens criado pela propaganda, ef&tEro, flutuante e 

mutável, senpre dependente de cada carpanha e sua respectiva ag&icia. 

Tudo que a ertalagem possa donunicar quando o consumidor usa o 

produto, é intensanente dramatizado pela propaganda.Assim, as 

enbalagens alcançam maior projeção canunicativa, aunentando no consumidor 

a tentação de procurar "aquele" produto no ponto-de-venda. 

Coa a sofisticação das novas t&nicas e materiais, cria-se enbalagens 

&eias de individualidade e personificação visual, logo que se 

transformam em apelos publicitirios, desde o nnrento de sua aquisição 

ali sua atuaçio específica no lar do consumidor. Formas novas,o útil, 

o desdcbrvel, novos sistemas de abertura, eitalagens que revelam 

em vez de escnider, facilidade para o manuseio e 	armazenanento 

sempre tentam resumir um n&ditv de desempenho utilitirio e 	de 

personalização, elementos-dave no bin&iio marketing/public idade. 

Partindo-se do principio de que marketing é em ess8ncia, comunicação, 

acentua-se o enorne potencial da eubalagem caio elemento cnxtunicador. 

Essa possibilidade de canunicar-se diretantnte can o consiniidor,cresce 

em proporção a validez de sua identidade, design,wnfinnação,material 
e função. Esse Gltiino ítezn, a função, & a de não sG informar 	e 

persuadir, mas tanüím proteger e satisfazer (por sua presença física); 

por outro lado, a propaganda se atéia a persuação e 	informação 

(material impresso, raãio• e televisão). 

Ao se falar em publicidade, não se pode esquecer a televisão. Por 

sua s características de veículo não est&tico, pode denonstrar o 

funcionamento da enbalagem. Explorando suas vantagens físicas, pode 

também destacar as nuances de cada lado da errbalagem,o que novamente 

acontece quando o consumidor v o produto na prateleira de 	um 

supermercado. 



Nos ccnrciais eu preto e branco, as cores contrastantes apresentam 

uma reprcx5ução mais clara (note-se as embalagens de cigarro). Para 

a transmissão na TV, as cores originais de uma embalagem devem ser 

retocadas para manter uma wrrespondncia a mais pr6xina do real. 

Na TV colorida a alteração da cor não é tio acentuada. De qualquer 

ircdc,um designer deve saber o grau de fidelidade na reprodução de 

certas cores na televisão. Não se deve esquecer tanbem o uso 

constante da fotografia nas embalagens; hi muitas em escalas 

nxnocxoniticas que produzem um menor efeito quando levadas à TV 

sendo necessrio um prí-teste. 

O contacto do designer can quem coloca suas embalagens na TV deve 

ser o maior possXvel, sempre referente aos elementos essenciais da 

embalagem e corto esses poderiam ser melhor elorados . Muitas vezes 

o pessoal de te]evisão não carpxeende a totalidade do que esta 
investido numa embalagem. 

O relacionamento entre a embalagem e a publicidade deve ser estreito, 

justificado pelo fato de que esta possa adiar o iirpulso para uma 

ideia vinda da concEpção gúfico/estrutural da entalagem. 

Cau o desenolvinento do "auto-serviço", cada vez mais nossos olhos 

regem o impulso de compra e uma das tarefas da publicidade é a de 

"inprimir" a imagem da embalagem na man&ia do consumidor. 

A localização da embalagem no ponto-de-venda e o elo estabelecido 

entre uma embalagem numa loja e numa publicidade ,são mais garantidos 

quando se atinge uma alta corre spondncia crcrntica dos comerciais 

de TV. Isto toma-se especialmente importante no caso do lançamento 

de um novo produto, ou então quando o design de uma embalagem 

radica3nte alterado. 

Muitas vezes a nova forma e o design de uma embalagem servem corto 

pretexto para um aumento nos preços. Ekn outros casos ,uma nodificação 

na embalagem serve para enfatizar algum melhoramento no produto, o 

qual por si s6, não poderí pS-lo à nostra. 

Nas duas situaç5es & essencial fixar a embalagem no campo 	da 

publicidade.Hã comerciantes que sitstimam a ernbalagëm e podem evocar 

sentimentos negativos na n6ria do espectador que ,por sua vez, não 

recebe a mensagem proposta Equela determinada ertbal agem. 



flu seu livro "O Vendedor Silencioso", Pildich afinna que há um 

inevitável intervalo entre o matento eu que o arnsumidor ik una 

propaganda e a procura ao produto. É função da embalagem 

preparar-se para esse intervalo. A entalagem ar na design que nio 

se relacione cnn os "reminders' - cartazes, slogans e imagens das 

propagandas de jornal, revistas, r&1t6 e av - torna-se totalnente 
sem efeito ou prop6sito. ná nunexosos exeaplos de embalagens que 

nio assurrem o papel proposto pela sua publicidade. Nesses casos 

gasta-se milh5es e às vezes o lucro fica para um produto rival, o 

que é eçlicado pela contradiçáo entre a mncepçio da caitpanha au 

si e una adequada proposição de embalagem. O trabalho feito por todos 

os "ite dia" deve ser cnrre lato, em qualquer tentativa s&ria de se 

lançar um canpanha publicitária para um produto. 

A sitalagem & um sfrbolo visual usado para ultimar os beneficias 

orientados por todo tipo de mensagem ou apelo; é uma cnntinuidade e 
cntplenentação de todo o prosso publicitário. Por essa razão, se 

interaciona ar todos os tipos de cnuunicação nesse caupo, cujo 

objetivo iílti.nt & a venda dos produtos. Suas mensagens devem ser 

sus cintas, direcionadas essenciainente ao arnsumidor. 

1' 
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4. PSICOIIA DO Qi'ISUMIDOR 

As id&as e conceitos do consumidor são formados, e sob certo aspecto 

]±nitados pelo conjunto total do que lhe foi dado para avaliar. 

O veículo canunicador dirige-se não sanente aos "olhes e ouvidos" do 

consumidor caro tam à sua psique. 

Nos supermercados, as respostas a estímulos 	visuais apresentaà 

resultados característicos. O consumidor atinge uni nível de percepção 

canpativel can a imagem do aríbiente global. Seus olhos tarnarntse pouco 

sel.etivos não iSolando una erta].agan especifica, até que se sinta 

notivado pelo desejo de ler. Poucas exrbalagens são idealizadas tendo 

em vista que o prirreiro impulso do consumidor é "ver antes de ler". 

O grau de interferncia de uma forma no ser humano esÚ relacionado ao 

trabalho perceptual da psicologia (STALT. Um estudo dessa interfer&icia 

resulta sempre em nelhoranentns na enbalagem. 

Na trajetSria de um produto,desde planejamento até a prodtção,deve-se 

criar uma pruessa de satisfação para o consumidor, um "algo mais" que 

o inclinará a una pr6-ação favorável ao produto. Essa pr - ação 

válida em quase todas as áreas de marketing, sendo particularnente 

irportante no campo das mercadorias ertaláveis, e básica para qualquer 

forma de cariunicaçio onde se pretenda uma atnos fera de resposta ao 

consumidor. 

Subconscienterrente, as pessoas não são atraidas pelo produto-em--si 

mas pelos benefícios que este possa prateter ou neo sugerir.. 	Por 

esse fato, una grande faixa de produtos vende atrav&s 	de apelos 

psicol6gicos, não pnvendo can tanta freqi.&icia suas característicás 
reais. 

O consumidor tem pouca lealdade pelo antigo. Ele rrostra grande 

predisposição pela "novidade" ,o do ncnnto.As avaliaç5es psiwl6gicas 

mudam de um intEnto para outro - "timing" ou impulso de compra. As 

enibalagentnovas ou radicalmente nelhoradas,surgem devido a inevitável - 	 - 	 - 
ansia de inovaçao do consurnidor,ligada a descoberta de novas tecnicas 

ESDI 	e materiais. 

%- 	e 	 - 
- 	No ato- de catprar,as consideraçoes racionais pesam rienos do que as 

irracionais, irrelevantes quanto aos n&itos ou dextritos de uma 

caupra em particular. 
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No intervalo entre a "descoberta" de um artigo e a sua npra, h 

todo i.mi processo físico de desenvolviinto entre a estiinulaço e a 

razão, que apresenta uma pequena parosla na decisão de carpra: os 

demais conponentes da reaçio têm origem no subconsciente. O que 

ocorre é tina nessidade errocional, posteriormente justificada por 

explicaç6es racionais. 

Quando pede-se a um consumidor para relatar o porqt de sua s cntpras, 

ele provaveinente afirmarA que fez urra escolha correta, e que a 

marca escolhida é a nelhor em preço e qualidade - apesar de nio ter 

feito um levantanento do preço e quantidade dos produtos rivais 

Outras vezes, o consumidor cnrpra mais do que pretendia ao entrar no 

ponto-de-venda, ctservando-se a presença de produtos adicionais 

gratuitos. Ele nunca vai admitir que os adquiriu por sua agradAvel 

aparência externa. 

O caso das listas de corrpras nio exclue aà motivaçGes irracionais 

apesar de todo seu planejanento anterior. Ao insistir numa determinada 

marca, o consumidor tanb&rn insiste numa embalagem que lhe inspirou 

confiança, que lhe foi visua]nente agradAvel ou que foi decorativa 

no seu lar. Nesse proossso o subconsciente jA havia feito sua escolha 

prviaitente ou por arpras repetivas de um nesno produto. 

Nas caupras no planejadas, a cor da embalagem pode ser decisiva na 

decisio de cczrpra. 



As cores produzem uma grande diversidade de sensaçEes .Se rosa parece 

mais leve que vermelho, trata-se de um fen&no puranente sensorial - 

Se rosa, no entanto, sugere um sentinento de intimidade e ca]na,f ala-

se em temos de psicologia. 

A percepção da cor causa associaç5es variadas. Os 6rgos da visão 

transmitem a cor percebida ao subconsciente, onde as reaç6es provocadas 

se soltam. Algures delas pertencn a esfera do subconsciente coletivo-

aliviadas da esfera pessoal - e correspondem ao ccnteiklo stmb6lico 

das cores. 

Outras, têm origem no subconsciente individual e dependem da natureza 

da pessoa e suas experiências can cores em sua vida. Um terceiro 

grupo de sensaç6es & o da sinastesia,que não depende diretamente do 

processo visual - tato, gosto, déiro, peso e teirperatura. 

A cor um elemento de grande penetração em nossa nemSria visual 

Quando se fala no seu poder de venda, deve-se considerar em primeiro 

plano o tipo de produto entalado,e a seguir a determinação de cnpra 

do coflsumidor.0 papel da ertalagem e sua s respectivas cores varia com 

o produto.Obviamente,5 mais importante, por exernplo,para um chocolate 

do que para um produto fanriacuticn. 

Esquematicamente, a cor atua cano elemento de venda, quando h: 

- fraca fidelidade a uma marca 
- pouca diferença de preço e qualidade entre as marcas competentes 

- impulso inconsciente de caupra. 

Por outro lado, o padrão de carportamento tarrb5m interfere na 

inportincia da cor.Se o consumidor tem uma ideia precisa do que quer 

arprar e da marca de sua preferência, a cor facilita o reconhecimento 

da embalagem jí conhecida ou assegura a legibilidade da marca - se o 

consumidor a gravou de uma publicidade qualquer. 
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4.1.1 ATRAÇÃO VISUAIJVISIBIUDADE NO POWIO-DE-VENDh 

iia dois tipos de atenção que se destacam no processo de escolha da 
cor: 

- Atenção ativa: quando o olhar ou o interesse por certos objetos 

consciente. Ocorre quando o consumidor procura a categoria do 

produto que já havia decidido carprar. 

A cor serve para indicar a posição da eubalagem, torni-la 

reconhedvel e fornecer as informaç6es bgsicas referentes ao conteúdo 

da enbalagem. 

- Atenção passiva: quando o objeto irrp3e interesse no consumidor. 

A cor serve para atrair o olhar do consumidor. 

Una entalagem que consegue atrair atenção tem 50% de chance de ser 

caiprada. Apesar disso, o núnero de produtos é tio grande 	que o 

tempo nMio gasto para cada artigo situa-se entre 1/25  e 1/50  de 

segundo. Esse intervalo correspohde a um expontmn "flash" visual 

que conduz una impressão à retina nin velocidade paralela a da luz. 
O consumidor registra uma pequena parcela dessas ixTpresses 

correspondente aquelas que mais se imp6ém sobre seus sentidos 

Para que um objeto seja notado, deve bàsicauente: 

- estar claranente visivel e excitar a retina do consumidor 

- ter àtgo de novo, gratuito, "exclusivo" 

- possuir uma oanbinação de cores agradve1 que notive à sua psique. 

Não basta que as cores sejam vistas, elas devem tamIm ser aceitas 

pelo consumidor. 

O esquema cromftiw deve ser oerente can o produto, desviando 

possíveis associaç6es negativas, notadarente na caipra por inpulso. 

No consuixo repetitivo, tona-se evidente a importância de um fícil 

reconhecinento da entalagem, Institutos especial! zados em pesquisas 

de caráter visual citam caro variaveis na identificao do produto: 

distância, ângulo de vis&, quantidade de luz, reflexo da luz 

condiçEes 6ticas pobres, intervalo de visão breve etc. 
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4.1.2 O FATOR ?IEMÕRIA 

O consumidor 5 atacado por um dilúvio de marcas. O recnihecffrento 
mEdiato de mia errbalagem - e consequentarente do produto - 5 
influenciado pela propaganda ou por um cnrpra anterior. 

O lay-out da aalagem no precisa estar detalhado na nern5ria do 

wnsumidor. Basta que, no seu catilcgo visual subconsciente, esteja 

imprimido um detalhe mfnino da identificação do produto. 

Collins, nutra investigação s5bre a retenção das cores na nern5ria 

declara que a tenScia humana 5 a de ressaltar as sensaçEes não 
cotidianas, que contenham algo de novo. Nos resultados de sua pesquisa 

constatou, por exemplo, que as pessoas leitram mais o azul ou o 

amarelo do que as cores de preferência nédia com o verde. 

Em Psicologia, as unidades associativas eçlicam a lerrbrança de um 

anitecinento ou objeto. N.Janes escreve: "A estocagem da nerr6ria 

esta em função do nrero de associaçEes. Cada associação se transforma 

num anzol com o qual podeiros pescar nas mais profundas gguas 	do 
subconsciente". 

Uma enbalagem com um design personificante 5 mais facilirente 
reiremorada do que aquela que se confunde com seus concorrentes 



4.1.3 INDICPÇÃO Do C(JNTEC3DO 

A decisão de ~ra depende em grande parte da informação dada pela 
eatalagem. Ao pr&rreiro olhar, o consumidor deve poder estabelecer 
uma relação entre o produto e seu uso. 

Quando uma cor não 5 adeguada ao produto, tr5s situaç6es visuais 
pcxlexn ocorrer: 

- o interesse não 5 despertado porque a cor não 5 coerente com o 
produto, havendo urra perda da nensagem; 

- o consumidor pára, olha para o produto, ctega a ler certos detalhes 
e nesno assim não se convence de sua qualidade, e a cnpra não 
5 efetuada; 

- o consumidor capta o produto por outros fatores (preço etc) e no 
natento do uso, surge uma associação negativa. 

A possibilidade de caeão Stre a cor da eitalagem e seu conte Lido, 
pode ser modificada pelo uso. Can o tempo, a cor (ou cnibinação de 
cores) de uma marca já bem finada• no• nercado, torna-se caractedstica 
para aquela categoria de produto. Uma cor que não tenha relação 
direta com o conteüdo pode ser assinilada pelo consumidor, refletindo-
se num grupo de produtos atá o ponto de assumir um valor simtólict. 

A entalagem deve ser encarada ato um todo. Ê o seu conceito global 
que vai refletir o produto que cont&n. Seria "naisense" considerar 
o seu efeito psicol6gico caio resultante da ordem em que as cores 
são vistas. Sob esse aspecto, a proporção das superficies coloridas 
e a posição das cores são de grande significado. 

As sensaçaes provocadas por uma cor podem ser agradáveis e enfatizar 
as qualidades do produto ou, ao contrário, transferir fatores 
negativos ao nesno, que na realidade inclependem da cor. 



4.1.4 

Critérios essenciais: 

- n palavra tcxna-se menos legivel em caixa alta do que em caixa 
h;ia ;  

- mais fácil ler uma palavra em tipografia siiles, no 

estravagante. 

Certos detalhes (fabricante, carposiçk do produto, preço, peso, 
instnç3es de uso etc.), freqtntarente sio inprimi dos em letras 

muito pequenas e em cores que nao trazem alta legibilidade ( preto 

em azul marinho, amarelo claro em branco etc.) &±ora poucos 

consumidores leiam tais informaçs no local da cnrpra, essas 

mensagens no devem ser omitidas por tais descuidos. 



5. GRAFISMO 

As possibilidades tknicas de apoio a criação são enontes, havendo 

mui tas soluç6es para un nesno prd]sna da arbalagem. 

O grafisno rio se imita a ilustrar e perscriificar o produto. Sua 

maleabilidade deve ser adaptada a infinita diversificação de artigos, 

ensinando o essencial. 

Os inperativos para a criação são de natureza t&cnica e eslitica, 

e nenhum deles deve s±repujar o outro sem una razão consistente. 

O grafisno noderno tem suas regras simples e l6gicas, procurando 

atingir i.una composição estrita e rigorosa dos elementos visuais. As 
designaç6es dos djetcs, os textos, as iiustraç6es, a narca e as 
cores preendiem a superCcie, cumprindo sua missão inforiativa. 

Um grafisno limpo predispEe favoravelmente o consumidor, cnrcado de 

embalagens vis ualnente concorrentes, que trazem a confusão a 

ambiente de auto-serviço. 



6. A PESQUISA 

A pesquisa em packagi.ng  esú em pentianente desenvolvirrentoJs inovaç6es 
v& sendo absorvidas, e gradualxnte tornam-se vulgares no necanisno 
padcaging/marketing. 

O que ocorre em ternos de pesquisa pode ser colocado em 3 n.tveis 
bsiccs: 

- o uso da pesquisa cxmo ferrarrenta do designer; 

- demandas especificas de nercado - as mudanças &servadas na 
netodologia de pesquisa so resulto das nesmas; 

- o desenvolvinento de novas t&nicas de pesquisa cxzn o intuito de 
localizar as necessidades de mudança do rrercado. 



lbdos os £tens de urra eirdalagem devem ser esttx3ados segtndo 
suas funç6es. A solução para cada problana dependeú da maneira que 
este seja encarado, seja a firna grande ou pequena, possuindo ou 
não um departairento especializado nessa atividade. 

os i4iccE atacados não se aplicam a um sG produto, e podem 
ser caivenientaente adaptados pelo designer a toda urra gama de 
atba. 

r 1. A sua produção adapta-se aos processos das artes grfióas 	que 
lhe darão forma e ifientidact? 

' 2 • A entalagem pode ser feita usando o equipaziento ecistente ou 
necessaio uru novo? 

A aibaiagS (midade) bem adaptada para: etposição, entrega e 

É prevista reutilização para as entalagens vazias? 

S. Hg possibilidade do cztsurnidor usar a arbalagan para outros fins? 

O trabalho da earbalagan & catpletanente trecanizado, parcialirente 
autczntico ou precisa ser feito à mão? 

Consideraç5es eczn&nicas 

A eubalagem é estandartizada visando economia: 

- na fabricação? 
- na produção? 
- no cczt&cio? 

O custo da ertalagem está em prorção cnn: 

- o prego unitrio do produto? 
- o limite admitido para aisto da atalagem? 
- a demanda? 
-. a categoria da marcadoria atalada? 



A anbalagem por parer cara ou barata, produz a inpress.o 

desejada sobre seu conteúdo? 

O produto 

Trata- se de i.un produto novo? 

quais os seus usos? quantos são? 

qual a sua qualidade relativa? 

quais suas características de venda? 

O TtErcalo 

Quem so os consumidores? 

-idade 

-sexo 

T rendas 
- nível social ou cultural 

- 5rea geogúfica 

Caro é feita a distribuição? 
2" 	- vias regulares (atacado e varejo) 

- encxzrendas pelo correio 

- vendas diretas 

Exposição 
-T.  

Ecposiçao nas prateleiras, balcão ou vitrine? 

Una 6nica eirbalagem chama atençao? 

Qual a sua posição relativa? 

- a altura dos olhos 
- mais alto 

- mais baixo 

Qual o lado que merece maior destue? 

O varejista sustentaú o produto valorizando-o ainda mais? 

A concxrr&ncia 

Foram feitas cctTparaç5es can produtos concorrentes? 

As ertalagens foram catparadas em re1aço: 



- forma / diins6es / crafisno? 

- cores e desenho? 

- tratanentos particulares dos elentntos gúficts? 

- acEitaçao ou rejeição em tenros de pesquisa de nercado? 

Até que ponto a entalagem deve distinguir-se dos 	seus 

cnnrrentes? Sob que ponto de vista? 

- fabricante 

- varejista 

- nsumidor 

A identidade 
7 

As características grficas são coerentes ccii a importância do 

produto? 

A posição do elenEnto identificador foi bem estudada? 

O nare do fabricante deve ser destacado? 

A eirbalagem faz ressaltar uma marca cnwrrente wnhecida? 

Se o nate do produto é diferente da marca, e igualnente 

identificve1? 

É necessfrio o uso de un signo para uma família de produtos? 

A eirbalagan testemunha: 

- as qualidades do produto? 

- a integridade e garantia do fabricante? 

A informação 

A eubalagem wnt&n todas as informações oficiais exigidas por 

lei, indispenúveis à importação e exportação? 

As irensagens pub1icitrias estão ctlocadas de maneira explícita 

e breve? 

As informações de uso são legíveis e f&ceis de 	serem 
caupreendidas? 

As ilustrações t&n por cbjetivo: 

/ - instruir? 

- atrair os cxnsumidores? 

- interessar? 



É nesskio reservar, a uso do revendedor, um espaço livre para 

o preço? 

O poder do atraçio / cnuunicaçio 

O grafisno & 

- apropriado ao produto, à venda e ao ansurro? 

- associado corretanente à forma da eixbalagem, sem deturpá-la? 

- nparvel qualitativanente ao dos produtos concorrentes? 

A eirbalagem surte maior efeito: 

- distincia? 

- de perto? 

- em prateleiras? 

- em displays? 

- em vitrines? 

- na casa do consumidor? 

A valorização do produto encontra-se indicada na eubalagem? 

A erbalagem se auto-pronove suficientemente ou depende de outros 

veículos de propaganda? 

Consideraç5es internas 

Houve colaboração integrada de diferentes departamentos? 

- planej anento 

- desenvolviinto do produto 

- pesquisas de mercado 

- coupra e vendas 

- produçao 

- legislação 

- propaganda 

- desenho industrial 

Caisideraç&s externas 

Garantiu-se reação favorível por parte do lojista por meio de 

medidas adequadas? 

Qual o índice de aceitação do produto e sua eirbalagem? 
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O suoasso na conpeição de bens de consurro, repousa em grande parte 
na apresentação do prcduto, ou seja, na embalagem. Cada vez 	mais 
as indústrias atribi.m ao designer a responsabilidade na solução de 
problemas relativos à embalagem. 

A Indústria de sorvetes Kilon não estando consciente deste problema 
prarove sucessivas nodificaç3es au suas embalagens. 

Dcxninando o marcado nacional em ternos de sorvete industrializado 
por muitos anos, sem sofrer wnctrr&ncia, as embalagens da Kibon 
apresentavam twa evolução lenta, não se notando nodifícaç5es 
substanciais em seu aspecto giifico. 

Hoje esta situação çstS, alterada pela presença de novos concnrraitcs, 
ccm força de atuação no nercado. Necessitando reagir, a -  Kibon 
reformulou no inicio do ano a sua linha, resultando num produto 
final sem una utilização racional em ternos gráficos. 

A presente situação de total incèfiniçãd de suas embalagens sugere 
ao desiqner uma m formulação do prcblena, justificando uma 
proposição de trabalho. 

Nossa proposta visa alcançar una padronização de sua linha de produtos 
can perfeita identificação do fabricante, através da correta 
utilização dos elenentos grficts. Usarenns caro bagagem informativa 
de apoio, um estudo te6ricn qte objetiva alcançar- a maior cnpreensão 
da embalagem caro elenento crwunjcador. Sua essncia estg diretanente 
relacionada cnn o caso pútico au ques tio. A parte formal das 
embalagens não sofrera nodificaç5es e, ao nesno tenpo, não seri 
relegada a segundo plano por ser o canpo de atuação dos elenentos 
grificos. 

Nossas maiores limitaes dizem respeito à precariedade na obtenção 
de dados relativos à pesquisa nctivacional e nercadol&iica. Caio o 
trabalho precisa ser orientado sob determinados parânetros 
assumiremos certos valores, garantindo e preservando toda uma 
netodologia design de abordagem ao problema. 



2. DEFINICO tXJ PIUBLEMA 

2.1 Característjas do mercado nacional de sorvetes 

Para um melhor entendi.n-ento do problema, descreverenos ixr 

resuo de um èstudo feito para a Santra pela agência 3. W. 

'Ibaipson, analizando o mercado de sorvetes nacional. 

2.1.1 Situação do mercado total 

Em tenros de cruzeiros, as vendas totais de sorvete somente 

agora se aproximam da casa dos 100 milh5es de cruzeiros por 

ano (incluindo todos os tipos de sorvete). 

A expansão do mercado apresenta um índice noclerado de arenas 

8% a 10% anualmente, resultando um bai,c índice de con&no 

"per capita". 

Especificannte, menos de dois litros por ano, meÊno nas mais 

importantes zonas urbanas do mercado, e menos de um litro 

por ano no mercado total. Estes níveis podem ser cnTparados 

cnn os dos Estados Unidos (25 litros), Europa (15 litros ), 

Canada (14 litros) e Argentina cnn 5 litros. Baseando - se 

em informaç3és scbre mercado total, os bãis níveis de 

oDnsin) de sorvete industrializado podem ser explicados 

pelos seguintes fatores: 

- ênfase extrema no mercado urbano 

- alta sazonalidade 

- forte cai-petição de refrigerantes, suas, balas, dacletes etc 
- satente 1JTfl grande indústria de sorvetes. 

/½nalizando o mercado do Rio de Janeiro teratos: 

- Sazonalidade nesno em clima tropical, é um fator crtticrj; os 

meses mais quentes do ano são respons5.veis por até 70% das 

vendas do ano. 	- 

- vendas divididas entre picol&s, ccpinhos, embalagens 

dai-sticas e sorvetes a granel. 

- no Rio de Janeiro especialmente no verão os -pia1s são mais 

vendidos, porm os sorvetes em massa cn-ttinados, isto 

ciopinhos, latas etc, são no total gictal muito mais 

importantes do que pic.ols. 



2.1.2 Distribuição 

A distribuiçio é feita por muitos meios, incluindo padarias 

nercearias, supernercadcc, bares, lanchonetes, clubes etc, co 

grande inporScia no Rio de Janeiro, sio tant&m as carrocinhas 

e ambulantes nas praias. A distribuiçio é altamente varive1 

dependendo do tipo de produto. Por exeirpio: mais da metade das 

vendas de picol5s e ccpinhos é feita por carrocinhas e 
anbulantes, enquanto padarias e irerarias dcininam nas vendas 

de outros tipos de sorvetes de massa. 

2.1.3 Consurto 

2\nalizando as informaç6es bgsicas de mercado e de vendas,vents 

que o conswo datstico & baixo, podendo alguns fatores serem 

constaúveis: 

- refrigeradores dczisticcxs inadequados 

- baixa distribuiçio nos supenErcados 

- proteçio limitada das erbalagens no transporte para casa. 

2.1.4 Concnrrncia 

A Kibon dcziiina o mercado nacional em ternos de sorvete - 

industrializado. Suas vendas Si deircnstrado cuntXzno 
desenvolvimento, nesin considerando os lançanentos xeqion ais 

nos últi.nos anos, de dois produtos industriali zados, MlCUARI 	-• 

no Nordeste e GELTJIJD em sio Paulo. 
Um grande niiiero de pequenos fabricantes ccntinua a aparer 

ccitt especialidades em sorvetes, nas áreas urbanas do paXs, 

cnn sorvete de preço inferior no interior, constituindo um 

total de 40 e at 50% do mercado glcbal. 

2.1.5 Inf1uncj.a nas vendas de sorvetes concorrentes 

Investinentos da Kibon no setor de vendas: 

- um grande e cresnte investirrento em f5bricas, caidnh6es 

esecia.lnEnte equipados e um grande ntuiero de carrocinhas e 

conservadoras. 

- um arrplo sistema de di.stribuiçdo e uma n'ator força de vendas 

no verio. 



- presença marcante de material de ponto de venda,princip&ynente 

atravs d milhares de conservadoras. 

- entalagens sem maiores atrativos e inspiração. 

- atividade praïccional nos iiitinns dois anos bastante limitada. 

- as relaç6es da Ribon mm "tradet' sao consideradas vulneúveis. 

2.1.6 Problemas e oportunidades que a Sanbra deverá enfrentar: 
Problemas: 

- um mercado denx)nstrando um desenvolvimento bastante limitado 

- um mercado ainda em crescimento 

- posição bati definida da Ribon 

- extrema sazonaljdado 

- forte e crescente concortincia indireta 

o problema de se conseguir espaço para as conservadoras da 
Santra 

Gportunidades; 

- as fruezas da Kibon em termos de =unicação representam uma 

	

das cporturiidades mais iirportantes da Sanbra e aqui 	nos 
referimos aos esforços ]J.mitados em propaganda, às etalagens, 

relação ocm o "trade" etc. 

- os fracos investimentos significam que um investintnto por 
parte da Sanbra bastante agressivo deve ter um grande inipacto 

ao consumidor. 

2.1.7 ccucujsÃo 

Esta anglise sugere satente algumas das realidades iqortantes 

do mercado de sorvetes do Brasil. Mas antes de qualquer decisão 

sobre o melhor ntcdo de "approact" ao constinidor,deve-se estudar 

cuidadosamente todas as informaçBes possXveis sobre o tresto. 

- para dar sentido aos fatores analizadcs 

- para cutecer qtm cnipra sorvete e por que 

- quais as prefer&ncias do mercado consumidor 

- suas atitudes em relação às diversas marcas 

- sua imagem sobre sorvete em si. 

Estas infonnaç&s sugerem o que oferecer ao consumidor, para 

	

faze-lo conprar sorvete mais frep--ntente. O ne6cio 	de 
sorvetes não deve ser orientado para o produto, nem para vendas 
mas para o cxnsumidor. 



uá tres fabriosnt.es  de sorwte no eixo Rio-si0 Paulo, que estanos 
particularnente interessados: 

Kinct.i (Pio-Sio Paulo) 
GEIATO (Sio Paulo) 

iucn (Guanab ara) 

A linha de produtos destas tres grandes indústrias apresenta 

poucas diferenças substanciais no que concme a parte formal das 

enbalages, apresentando urna extensio de produtos equivalentes 

Por outro lado, a linguagem gráfica de suas eztala.gens segue runos 

distintos, nerecEndo uma análise geral que proporcione um ITelhor 
entendinento do prctlema. 

3.1 GELI½TO 

Suas enbalagens primam pela originalidade, apresentando 	urna 
solico bastante criativa e pout cvnvencional. A temftica 

caracterizada por au forte apelo de carater likUco-infantil, 

estendendo-se por toda a linha de produtos. 

Fpresentaç6es em forma de bichinhos conferem às entalagens urna 

apresentaçio e personalidade marcante, que por si s6, já é um 
inçortante fator de identificaç.o da enpresa. 

os demais elenentos conponentes do "d&or" da e.nbalagem sio 

utilizados cait bastante propriedade, alcançando i.mi ban nível de 

padronizaçio gráfica, tendo caro base os seguintes elenentos: 

- una única família t.ipogrífjca adotada para todas as informaçôes 

caitidas nas entalagens. 

- logotipo do fabricante bastante e,çressit'o, nn 	tratan-ento 
nstante em toda a linha de produtos. 

O resultado da «tilizaçio destes elenentos, isolados ou ccrrbinados 
entre si, garantem ao fabricante t.mi reconhecirtnto ineliato de 

sua linha por parte do consumidor, o que & altanente positivo. 

2\pesar dessa aerncia entre as categorias de seus produtos, a 

linha consegue ser flexível o bastante onra evitar uma rronotcnia 
visual. 



3.2 RIco 

Suas embalagens fazem parte integrante de au contexto maior de 
imagem eripresarial, resultante da cutinação de mi nflrtero de 
cntponentes de au sistema dentro de um padrão definido.is cores 
e a tipografia são os elementos gr.ficce de maior destaque 
possuindo características prrias, consideradas os fatores 
de identificação mais irrçrtantes do fabricante. 

As cores são senpre utilizadas em tons pastel can o cbjetivo 
de sugerir sorvete, estabelecondo uma relação pr6xima à cor do 
produto em seu estado natural. 

A tipografia 5 especial.nente criada, possuindo um desenhe 
característico que representa o estado físico cio sorvete, 

e 
	 conotando crenosidade. 

O outro fator constante 5 a associação produto/rnat5ria prixna.1Im 
cortas casos não apresenta bons rês ultados, curo sorvetes de 
c±iocolate, nata e creme que não possuem nenhum sírtolo 
significativo coerente. xxn esta associação. 

o 

cl 



4. 	ENBMAGu'js DA £IBON SInJAÇÃO ATUPL 

O desiqn gúfico de suas emnbalagens apresenta duas deficincias 
fundanEntais: 

- não transmite, can propriedade, um conceito efetivo de imagem 
epxesarial; 

- carência de qualquer apelo canunicativo. 

Em tenros de imagem eirpresarial os ccnponentes visuais não atuam 
dentro de uru planejantnto racional. O gnfisno desordenado, aliado 
a grande diversificação de tratairentos, resulta nun caos visual 
neutralizando a associação positiva que deve ter o bin&jiio prcduto/ 
fabricante. Esses fatores diluan a imagem da enpresa, de presença 
dartinante no nercado nacional de sorvetes. 

Ifici&ncjas bisicas de CCIWXI1CaÇãO: 

- ¶ftatanento inconstante e não programado da identificação da empresa. 
Sua força canmnicativa se perde no prsso. 

- Uso indiscrj,nijnado de famílias tipogzíficas distintas. 

- Uso indiscriminado de caixa alta ou baixa é extrema variedade de 
corpos. 

- Ausncia total da trra programação cruntica e visual, au tenros de 
linha  

- Não observancia das características do ponto de venda. 

- nbalagens san maiores atrativos ou inspiração. 



	

5. 	WPJE'TING /PUBLIC IDAIDE PECULIAR[DAIJJS 

5.1 	Distribuiçãd das vendas 

- praias e esúdios: vendedor antulante (picolés, caixas e 

copos) 

- vias urbanas: carrocinhas (picols, caixas, copos e tijolos) 

- padarias e clubes: dispenser fechado (picolés, caixas,ctpos, 

tijolos e latas) 

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

5.2 ConslnD 

- nove entre cada dez consumidores tarein sorvete em horas 

indeteridnadas 

- o sorvete ainda é considerado produto de requinte 

- o uso do sorvete anD sobrenesa esta sendo aos poucos 

instituido 

- o produto é mais intensanente consumido por jovens, até 25 

anos, sem distinção de sexo 

- picolés: até 15 anos 

- caixas e cwos:  consl.n) nii.xto 

- tijolos e latas: consumido indistintairente nos lares 

na fase de p6s-ccnsuno a lata adquire a função de brinde 
publicitfrio da enpresa 

- as vendas aunentam enontnente no verão. 

cbservaçces: 

- o produto Eibon abrange sanente o nerca5o nacional 

- não se prevê reutilização para nenhum dos canponentes da 

linha. 

	

5.3 	Ccxnsideraç6es cranticas 

- cores ricas e fortes são as preferidas nas reglEes onde há 

muito sol 

- o uso de cores alegres é especiainente recxrrendável para 

produtos alinentícios. 

	

5.4 	Veiculos prcrincionais 

- cartazes e "outdcors" 

- ccverciais de televisãà 
- entalagens. 



5.5 Poder de atração 

- extremanrmte importante no caso dos dispensers abertos - 

capetiço visual can produtos indiretaite concorrentes 
(chicle-tes, balas, chocolates, yogJrtes, sucns etc.). 

5.6 Imagem do proiuto/enbalagem 

- satisfação e alegria 

- lagiene, frescor e cresidae 

- identidade da empresa - conotação de qualidade. 

5.7 Elenentos indispensveis 

- identificaç&i do fabricante 

- identificação do sabor 

- inforwaç6es oficiais. 



6 O P}XJflD 

A coleta de dados direcionou nossa prcçosta, para uma padronização 

visual, cano um rrejo efetivo de fixaçio de•  unia imagem empresarial 
diante do p6bllco consumidor, atraindo-o 	para seus 
produtos. 

O que se prop6e e a criaçio de una imagem.. global e 	.unitria 

suficientenente diferente, para n.io ser õonfundida ccitt os demais 

concorrentes, cnn flexibilidade bastante e relacionarrento entre os 
canponentes visuais do sistema adotado de nodo a identifica - icE 
caro iren'bros de unia ifesma família. 

C1URACFEPSTICAS £0 SIS'ILMt MOrAtO 

Imagem institucional da empresa foi mantida e valorizada. 

1.1. Identificaçio da empresa cm tratanento constante em toda a 

linha de produtos. 

- eleriento identificador: sintolo institucional adotado, em 

duas vers6es preferenciais - azul marinho ou vazado. 

1.2. Cores institucionais utilizadas cciii a flexibilidade neosssíria: 

- azul narinho 

- amarelo 

- branco. 

¶ltes níveis de associaçio crunitica: 

- cor/produto 	- 

- ctr/mat6ria prima 

- cor/empresa. 

Asscoiaç&s subjetivas: 

- branco sugerindo higiene e lilTpeza 

- estrutura cru curvas sugerindo a crentsidade natural 	do 

sorvete em seu estado físico. 

Uso de papel laminado para os picols con cobertura - maior 

retençio da temperatura ideal para sua. conservacio. 



Uülizaço de UTa i5nica família tipoqrífica para talos os tipos 
de na'1sagem: 

- Futura i'ediuit (boa legibilidade e ccerncia can o 	lcxiotipo/ 
marca. 

5.1. Uso pxeferencial de caixa baixa (filidade de leitura e 
personalização do produto). 

Preocupação cnn as caracteristicas de ponto-de-venda: 

- todos os produtos são identificados tendo-se em vista 	os 
níveis de visibilidade nos dispensers abertos dos supernercados, 
e a facilidade de unu identificação pelo sorveteiro-carrocinhas, 
ambulantes e dispensers fechados. 



Os assuntos 3.1, 3.2- e 4 estdo ilustrados pelos slides em anexo. 



FU4TES DE Q11SULTA 

- Industrias de Sorvetes Ricz, Rio de Janeiro. 

- Kibon Ind6strias Albtntícias, Rio de Janeiro, sk Paulo. 

- Indesign Ltda. , Sio Paulo. 

- J.W. Thapson S.A., Rio de Janeiro. 
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PROPORCIONALIDADE DA ESTRUTURA MODJJLAR 

0 

ESTRUTURA MODULAR 	 0 

escalo I1 cotas em mm 
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SELO DÀ LATA 
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