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APRESENTAGAO

0 presente trabal ho, visa destacar a inportan
cia da enbal agem no pl anej anento estrat égi co de mar ket i ng;

nostrando suas funcbes, custos e aspectos necessari os a
sua el aboracdo, com o objetivo de acrescentar ao pr odut o,
ndo s6 a protecao, nmas tanmbém o |ado, "pronocional", t 8o
importante hoje emdia, devido as nudancas nos padrdes do

conmérci o varejista, canais.de distribuicdo e o .desenvo'liri-
ment o do aut o-servi ¢o.

Em virtude da enbal agem de exportacédo reque-
rer cui dados mai s especificos na sua el aboracdo, sera apre-
sentado umtrabal ho realizado na CELF - Conercial Exportado-
ra Ltda, exenplificando-se os probl enas encontrados na defi-
ni cdo da enbal agem i deal para o pais inportador



| NTRODUCAO

Ci éncia do consunpb, o marketing tem por objeti-
vo a satisfacdo das necessi dades e o despertar de interesse
de conpra do consumidor. A énfase na utilizacdo de '.técnicas
nmer cadol dgi cas, al ém de representar o neio mai s adequado pa-
ra a conqui sta de clientes, nostra-se conop unma forma _segura
para expandir o nivel de participacdo enpresarial em _nerca-.
dos-al vo pré-estabel ecidos. (1).

Tendo emvista a natureza dos desej os hunanos e
a natureza dos produtos, é possivel se estabel ecer padr 6es
anpl os e ao nesno tenpo racionais e consistentes para o com
portanent o de conpra.

Est es padrdes, sao baseados no fato de que 0S
consum dores buscam no nercado, produtos para 0S quais sen-
tem det ermi nada necessi dade, para si proéprios ou para ou-
trem mais ainda, os conpradores podemtanbémtentar desco-
brir novas formas de utilizagdo para os produtos & di sposi -
¢ao no nercado.

Quando se fala em produto; fala-se num sentido
anpl o, inclusivo. 0 consum dor ao conprar al go, néo conpra
apenas o0 objeto proprianente dito, mas tanbém a expectativa
de sua utilizacédo, a satisfacdo de um desejo ou o atendi nen-
to de una necessi dade, t&o conpl exos em sua esséncia quanto
0 6.a natureza humana.

Nesse sentido anplo, o estudo do produto inclui
consi deracdes sobre a cor, o tamanho, design, marca, estil o,
noda, garantias e servi¢cos e enbal agem

Devi do ao grande inpul so dado atual nente a esta
ultima caracteristica do produto (enbal agem), acim citada,
sera feito um estudo detal hado sobre sua inportancia no "pro

(1) "CACEX" - Informacbes Semanais.
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01- 0 QUE E EMBALAGEM

0 ternp enbal agem pode ser visto sob dois aspec
tos: o prinmeiro refere-se & protecdo e o segundo a prono
cdo. Contudo, a enbal agem at ual nente destina-se a _aten-
der a anbas as finalidades.

Cs setores de producédo, de expedicdo e de trans
porte de uma industria, e os departanentos de processa-
mento de materiais dos intermnedi ari os e conpradores, po-
dem estar mais interessados em protecdo; 'o departanento
de vendas pode interessar-se nais pel os aspectos pronp-
cionais. E os consum dores finais podem estar interessa-
dos nas caracteristicas de uso da enbal agem Todos es-
ses interesses devem ser bal anceados no desenvol vi mento
de una estratégia de Marketing. A necessidade de equili-
brio enfatiza a inportéancia de ser a alta adm ni stracao
envol vi da nesse aspecto do planej anento estrat égi co.

Sob o titul o geral -enbal agem se incluemas con
si deracoes sobre o processo conpl exo que envol ve coorde-
nacdo, e i ntegracdo de todas as operacdes e equi panent os
necessari os a enbal agem de um produto. E umciclo que co
meca quando a fabricacdo de umrecipiente ou mat eri al
de enbal agem é conpl et ada pel o fornecedor, continua atra
vés da fabrica que enche o recipiente ou usa o materi al
, € 0S processos de al guna maneira,. prolonga-se através
da via de distribuicdo e s6 term na quando o .consuui ni dor
joga fora a enbal agem a devolve ou fica comela (2).

A enbal agem atual n&do é neranente uma | ata, um
vidro ou um pacote onde esta contido o produto. Precisa
of erecer conveni énci a ao conprador e tornar.o produt o
mai s vendavel . Para tanto, na escol ha da enbal agem de-
ve-se atender a especificacbes decorrentes da analise do

(2) McCharthy, E. Jeronei - "Marketing Basico" - Uma Vi-
sdo Gerencial .
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produto , sua fabri cagdo,mercados, usos e castunies, distribuicéo
de prapaganda=e promocao.

De acordo com o estudo realizado pelo Instituto
de Desenho Industrial do Museu de Arte Mobderna s&o trés
as funcdes da enbal agem protecdo, quantificacdo e qual
ficagcdo do produto.

A protecdo, inportancia prineira da enbal agem
implica na preservacao da integridade do produto, desde
o |l ocal de producédo ate as nmAos do consum dor, ai inclui
das as escal as de transporte, distribuicdo, venda, etc.
Prot eger de verdade significa considerar riscos biologi-
cos (m croorgani snos, nofo, bactérias, contam na¢do, in-
setos, etc), reveses climiticos, perigos de nmani pul acdo
(vi bracao, pontadas, conpressédo, inpacto, distorcao) e
ri scos de roubo, entre outros.

A quantificacdo e a determ nagcdo da quanti dade
ou do nunmero de uni dades a serem acondi ci onadas numa em
bal agem Quanto a esse aspecto, a enbal agem pode ser un
taria (por exenplo, um bonbom ou de conjunto (uma cai xa
de bonbons).

A qualificacédo determ na a funcionalidade da
enbal agem identificando o produto e suas particul ari da-
des: epor quem e para quem é produzi do, preco, instrucdes
para mani pul acdo e uso,. inserc¢do em al guma canmpanha pro-
noci onal , etc. Essas informacbes sao fornecidas ao con-
sum dor, através de varios sinais, conp pal avras, nune-
ros, imagens, cores, formas, texturas,.etc; que aj udam
a individualizar o produto ndo s6 quanto ao seu género
comp frente aos concorrentes congéneres.

Essas trés fungbes. se interrel acionamna con-
formacdo de unma enbal agem processo este que deve |evar
em conta, alémdo préprio produto, o neio de transporte,
o tipo de mani pul acdo que podera sofrer, o grau de con-
corréncia, a forna de venda e as necessi dades do consum
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dor. Com a supressédo da figura do nmercador de voz altis
sonante ou sedutora,.e coma proliferacdo das |ojas de
aut o- servi ¢co, uma.nova nental i dade i nsi nuou-se no uni -
verso das enbal agens. Assim existe hoje uma ci éncia da
enbal agem nuito aliada a publicidade e cujo procedinen
to basico é enfatizar as caracteristicas do produto de-
sejado e/ ou necessitados pel o consum dor. Por sua vez,
a concorréncia determ nou que a enbal agem deve persua-
dir por si nesma, vendendo o que.protege, tanto quanto
pr ot egendo o que vende.



02-

04

| MPORTANCI A CRESCENTE DA EMBALAGEM

Um nanero cada vez naior de produtos estéa sen-
do of erecido a venda com enbal agens. Poucos s&o 0s ,.casos
em que os produtos (conp sucede com al guns materiais de
construcdo) ou ndo sao enbal ados, por causa do grande vo
lume, ou o sé&o para sinples protecéo,.sem preocupacao de
ordem estética e semintencdo de aproveitar a enbal agem'
cono veicul o de propaganda. Mesno produtos agricol as e
alinmenticios (tais conpb: carne.fresca) hoje podem . ser
adqui ri dos enbal ados, em qual quer supernercado, inclusive
produt os de consunp de uso duravel, dédo énfase a .:enbal a-
gem

Essa énfase se explica por uma série de ra-
zbes: (3)..

1- Preocupacdao com a concorrénci a:
a- procurar oferecer o produto nas nel hores condi ¢cbes
e apar énci as possiveis;

b- utilizacdo da enbal agem (e do rétul o conp neio de
identificar e distinguir o produto);

c- utilizacédo da enbal agem (e do ro6tul o cono vei cul o
de informacdo e propaganda).

2- Desenvol vi nento tecnol 6gi co, com o -apareci nento de no-
VOS equi panentos, materiais e técnicas de enbal agens,
facilitando e aperfei gcoando grandenente o0 processo;

3- Preocupagdo com o consuno:
a- induzir a conpras unitéarias maiores;

b- facilitar o uso do produto; e

c- oferecer val or adicional pelo uso proprio da enbal a
gem depoi s de consum do o produto.

(3) Arantes, Affonso C.A. e outros - "Adm nistracdo Merca
dol dgi ca" - Principios e Mtodos.
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03- ESTRATEGIA DA EMBALAGEM

A enbal agemtem certanmente inplicacbes estrate
gicas. Emternos ideais, as necessi dades e desejos dos
consum dores em varios quadros de grade de nercado deve-
riam ser analisados comrespeito a enbal agem Al ém dis-
so, as necessi dades e desejos dos clientes internediarios
deveriam ser consi derados, a fimde se.evitarem desacer -
tos cono a enbal agem de um refrigerante em unma nova e
atraente lata de aluninio, que pode ser Otima para a pra-
teleira de um supernercado, mas nuito grande para as na-
qui nas automaticas de vendas. (4).

No pl anej anento da enbal agem porém a enbal a-
gem é apenas parte de uma estratégia geral de Marketing.
Deve-se atentar para que a enbal agem se adapte & estratée-
gia geral, e ndo vice-versa.

Ura nodi ficacdo pronocional ninim no desenho
da enbal agem aparentenente seminportancia, pode dupli -
car as vendas, enquanto que outra, também aparentenente
sem i nportancia, pode reduzir a nmetade a participacao do
produto no nercado.

Torna-se claro que os materiais utilizados na
enbal agem suas di mnensdes, seu formato, séo el ementos que
devem ser exam nados tendo-se em nente um objetivo final
‘de mercado. Mas, assimfazendo-se, ndo devem ser negligen
ci ados os desejos e preferéncias dos internedi ari os e dos
consum dores finais.

Una nova enbal agem pode. por em funci onanento
uma nova estratégia, mas deve ser concebida | evando-se em
consi deracao as necessi dades de todos os que iréao com
prar o man -pinlar o produto.

(4) Arantes, Afonso C. A e outros - "Adm ni stracdo Mercado-
| 6gi ca" - Principios e Mtodos.
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Um bom exenpl o de uma estratégia bemfeita de
enbal agem pode ser citada pela realizada pela Ga.'.':Fiat
Lux de Fosforos de Seguranca, |ider absoluta do  setor,
gque esta.ha oitenta ancs no nercado e possui "dez mar -
cas", atingindo diferentes regides, representando atual -.
ment e 60. % do consuno.

Essa grande vari edade de marcas, contudo, di-
ficultava a realizacdo de propagandas, nas quais .tinha-
se de citar, pelo nmenos, as 3 marcas mmi s vendi das no
pais. Cono saida, entdo, a Ca resolveu | ancar uma narca
naci onal que .substituisse gradativanmente todas as outras,
sendo esta marca ja consagrada: a Fiat Lux.

Nesse processo, a enpresa nudou tanbém o pro-
duto e as enbal agens, que passarama ser de 3 tipos:

Figura 01

. standard (acondi ci onadas em cai xas para fumantes), i:casa
(de tamanho nmédi o, principal mente para pessoas que fumam
cachi nbos ou preci sam acender velas) e cozinha (uma cai-
xa grande e colorida, com 300 palitos, receitas de bol os
no verso e facil de ser encontrada devido as suas di men-
sbes) al ém de acabar com o probl ema comum de furtos des-
sas cai xas na cozi nha pelos fumantes. (Figura 01).

A C a.,pretende desal ojar com essas novas cai
Xxas, 0S isqueiros e outros tipos de acendedores autonati
cos, tentando conqui star novos segmentos. As novas cai-
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xas timum desenho nuito sofisticado, podem ser exibidas
conb um produto bonito, e, consequentenente, em condi ¢cdes
de conpetir com oS novos isqueiros.

Qutro bom exenplo foi a estratégia realizada
por uma das mai s conheci das Perfumarias Brasileiras: a
Rastro. A nmesma realizou uma cui dadosa estratégia de mar
keting na sua criacdo, objetivando atingir um pablico de
"alto poder aquisitivo", com produtos suaves (< cdldédiia."-),,,
confirmando a tendéncia européia e anericana' para a "vol
ta a natureza"

Nessa estratégia, a enbal agem obteve unma aten
cao especial, sendo continuada até hoje. Na experiéncia-
piloto o consum dor podia optar entre diversas enbal a-
gens, dco vidro & sofisticacdo do cristal, semroétul os,on
de o perfune era col ocado na hora. As cores tanbém fo-
ram escol hi das para "convi ver harnoni osamente" e apresen
tar bons resultados nas pratel eiras.

Mesno com a industrializacdo as enbal agens. nan..
tiverama |linha classica, ideal para atingir um | eque
mai s anpl o de consum dores. A linha masculina (citro), con
tudo, objetivando aunmentar sua conpetitivi dade,teve sua
enbal agem ref or nul ada: substituiu-se a cor nmarron, que

"suma junto ao tom azal éia da |inha fem nina", pela ver
de.

Conmo resultado, a enpresa consolidou suas ven
das, sendo hoje, uma das conpanhi as mais bem posi ci onadas
no nercado brasileiro.
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3.1- QUANDO A EMBALAGEM FAZ 0 PRODUTO

Uma nova enbal agem pode vir a ser o fator
princi pal emuna nova estratégia de marketing, pela
significativa nel horia que inprine ao produto t o-

tal. Ura caixa, ou envoltério, lata ou garrafa ne-
| hor pode nesnmo propiciar a unma firma rel ativanente
pequena e desconheci da a possi bilidade de conpetir
com sucesso com enpresas nmiores e ja estabel eci das.

A nudanca de unma enbal agem cria, frequentenen-

te umnovo produto, pois oferece aos consum dor es
atuai s ou a novos nercados-alvo, o nesnp produto sob
nova forma ou quantidade; o que € nais sati sf at 0-
rio. (5)

A Castrol, por exenplo, em busca
de novas brechas no concorrido ner
cado brasileiro de lubrificantes,

| ancou a versdo de neio litro do
seu GIX em enbal agem de  plastico
CFigura 02)

As enbal agens de neio litro, coner

cializadas anteriornente eramfei-

tas de | atas de fol has de fl andres,

o que dificultava o aproveitanmento
Figura 02. das sobras. Com o invdlucro de

pl astico, isso foi resolvido, ja
gue as novas enbal agens di spdem de tanpas que perw
tem a vedacdo depoi s de usadas. Al ém di sso, sdo apre-
sentadas em formato que se adapta ao porta-luvas de
qual quer vei cul o naci onal

[5. McCarthy, E JeroMe. - "Marketing Basico" - Uma
vi sdo Cerenci al .
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guanti dades evita o desperdicio e una eventual dete
ri oracdo do produto.

O publico potencial, nao dinensionado, aponta
do pel a pesquisa é constituido, de uml ado, pel as pes
soas que vivem sozi nhas, em nwnero cada vez nai or.

El as, eventual nente, fazemrefei¢cbes emcasa e nao
necessitam mai s que neia duzia de ovos por semana. De
outro | ado, igual mrente emcrescinmento, ha a popul a-

¢cdo de nenor poder aquisitivo.

Atingi ndo principal rente os grandes :centros
ur banos, os porta-ovos Spuma-Pac foramfeitos a par-
tir.de poliestireno expandi do, coma marca Polispuma

| MPORTANCI A DA EVMBALAGEM PARA ATACADI STAS E VAREJI STAS

Enbal agens que proporci onam nel hor protecao
aos produtos sdo especial nente i nportantes para (o]
conpradores internedi ari os, cono os fabricantes e
at acadi stas, que podemter que absorver as perdas re
| ati vas aos produtos danificados quando emtransito.
As vezes, esses prejuizos podem ser transferidos pa-
ra as enpresas transportadoras, mas 0S processos sao
ai nda di spendi osos; sem falar no tenpo perdido e
nos aborreci nentos. Al ém disso ,a=inutil za¢do «durante . o
transporte de produtos usados conmb éomponérlte pode inplrtar €M
atraso nos programas de producao, e 0s conseqguentes
prej ui zos. (6)

A enbal agem é de inportancia prinordial para
0s varejistas, tanto cono el enento de protecédo cono
por seus aspectos pronocionais. Estudos estinmativos

(6) MacCarthy, E. Jerone_ - "Marketing Basico" - Umra
Vi sdo Cerenci al .
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nostraram que o aperfei coanento das enbal agens pode
reduzir o custo correspondente a mani pul acdo de pro-
dut os em um super nmer cado, bem cono aunentar as ven-
das.

Cs responséavei s por supernercados afirmam que
as enbal agens que proporci onam nel hor protecéo aos
produt os podeminfluir na reducdo dos custos de esto
cagem i npedi ndo que os produtos se danifiquem por
guebra ou encol hi nento, descol oracdo e dificultando
o roubo. Enbal agens que facilitam a mani pul acdo redu
zem 0s custos operacionais, facilitando a marcacao
de precos e a disposic¢cdo dos produtos nas pratelei-
ras e gondol as, com econom a de espaco. E podem con
tribuir tanbém para o aunmento de vendas, pela utili-
zacao de recursos pronocionais, conp a diversifica-
cdo de tamanhos,.a reducdo de precos para as enbal a-
gens miltiplas.,, a fixacdo de una i magem el hor para
O proprio produto, o uso de ilustragfes nostrando o
produto emuso e a utilizacdo nmais eficiente das co-
res.

Cs varejistas que trabal ham no setor de ali -
mentos atribuemtanta inportéancia a enbal agem que
or gani zaram comi ssfes de representantes da indastria
de supernercados, que exam name criticamas enbal a
gens, estimul ando os fabricantes a nel hora-| as.

Gs produtos bem enbal ados sdo vi stos const an-
tenmente nas | ojas varejistas. 0 nunmero de consum do-
res potenciais que os véem pode ser maior do que 0
nanmer o dos que véem os anunci os desses produtos. Uma
enbal agem efici ente pode, as vezes, proporcionar Um
mai or inpacto pronocional do que os esforcos conven-

cionai s de propaganda.

A Pol yfilm SI A de Sado Paul o, por exenplo, fa-
bricante de enbal agens pl asticas flexiveis, colocou






16
04- COMO REDUZI R OS CUSTOS DA EMBALAGEM

A enbal agem custa di nheiro, mas, em nuitos ca-
S0s, essa despesa pode contribuir para a reducdo dos cus
tos totais de distribuicdo, pois a enbal agem

1- proporciona nais protecdo e mais facilidade para a
mani pul agcdo fisica, reduzindo os indices:de danifica-
¢cao e perda de produtos; e

2- proporciona nmaior inpacto pronocional do que seria ob
tido de outro nodo pel o nesno di nheiro, aunmentando as
vendas e a rotatividade e fazendo declinar o custa,is
to e, reduzindo o custo de prono¢cao e influindo tam
bém na econom a da distribuicdo em massa. (7)

Enbal agens de boa qual i dade. podem representar
uma parcel a desproporcional do custo final do pr odut o,
conpr onet endo, assim sua conpetitividade. Portanto, ha
que se buscar sol ucgdes internediarias e, na nmedi da do
possivel, reduzir custos mantendo o nivel de quali dade.

Um estudo detal hado de todo o processo de enba-
| ar, exige conp pra-requisito o conheci nento pelo enpre-
sario da tecnol ogi a de enpacotanento. S6 assim ele po-
dera ter uma visédo critica das praticas e materiais de
enbal agem col ocando- se em condi caes de estabel ecer di a-
| ogo com seus fornecedores de material de enbal agem vi-
sando conciliar a reducdo de custos e a manutencéo da
qual i dade.

A

A escol ha do fornecedor € o prineiro passo para
0 sucesso da neta de reducdo de custos. Convém consi de-
rar que,de maneira geral, as grandes e tradicionais em
presas podem oferecer nmuito nmais alternativas emternos

(7) CACEX - Informacéo Senmanal
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prego de unma rotul agemcriativa.

Mas se houver necessi dade de trabal har com pro
dut os ndo padroni zados, é conveniente est abel ecer
especi fi cagdes conjuntas com os demai s fornecedo-
res.

AVALI AR OS PRECOS

Ao fazer a tomada de precos dos diferentes for
necedores, € preciso estar consciente de que o ne-
nor preco unitéario de enbal agem pode néo - represen-
tar seu nenor custo total. O preco deve ser senpre
confrontado com o desenpenho gl obal da enbal agem
Mesno di ferencas significativas' de preco podem ser
anul ados pel a nmenor vida util do produto na prate-
fcira, emrazao da ma qual i dade da enbal agem dani -
fi cacdes de manusei o, ou, no caso de equi panento de
enpacot anment o, de bai xa produti vi dade.

Na analise do preco, o enpresario deve tanbém
estar atento para a interacdo prego unitario - pre-
¢co transporte. E preciso avaliar se é possivel, por
exenpl o, simultaneanmente nel horar a qual i dade da
enbal agem (nmesno que i sso inplique aunento de seu
custo unitario) e reduzir o custo do transporte. As
vezes, o maior preco da lata emrel acdo ao recipien
te de vidro pode ser conpensado pela utilizacdo de
uni dades de transporte nmais baratos, uma vez que
a necessi dade de protecdo seréa nenor. A substitui-
cdo do vidro pelo pléastico é outro exenplo e pode
permtir nel hor aconbdacdo das uni dades do produto
dentro da enbal agem de transporte, di m nuindo assim
seu tamanho e custo. Nesse caso, coma reducdo da
razao peso-vol ume, pode-se obter umfrete mais baio
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TAMANI -1 O :

Qutra nmaneira de reduzir os custos-da enbal a-
gem é aunmentar o tamanho de suas uni dades.

Ger al nent e uni dades nmi ores, conpo are -500g por
exenpl o, sdo mai s econdni cas que as nenores_(3509),
podendo-se inclusive estender ao consum dor eestas
vant agens através da enbal agem econéni ca. A reducao
de custo unitario. tanmbém pode ser feita pela util
zacao de recipientes médios.

Qutro aspecto inportante é a relacédo entre os
t amanhos da enbal agem e do produto. De maneira ge-
ral, enbal agens mai s adequadas ao tamanho do produ-
to sdo mai s econdm cas do que aquel as nuito naiores,
al ém de of erecerem nmi or protecdo ao conteudo. Em
resuno, é preciso verificar se é passivel fazer re-
ducbes significativas nos materiais de enbal agen( pa
pel, plasticos, |am nados) com a consequente gueda
dos custos.

PLANEJAMENTO:

0 pl anejanento das conpras de material de enba
| agem t anmbém pode contribuir para a dim nui ¢do de
seus custos. Frequentenente o desenvol vi nento de
uma enbal agem econbnica e eficiente requer mais tem
po do que o desenvol vinento de um novo produto. Por
tanto, 6 preciso conecar com anteceddncia, de forma
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a sol uci onar eventuai s problemas do tipo prazos de
entrega muito | ongos, insuficiéncia de.oferta,etc.,
al ém dos pedi dos de ultima hora serem senpre mai s
caros. De fato, os pedidos feitos com antecedénci a,
permtemtanbém ao fornecedor planejar e racionali-
zar sua producado, evitando desperdicios. Apesar de
os prinmeiros pedidos exigiremmis tenpo, para se-
rem at endi dos, os demai s tanmbém devem obedecer a um
cronograma que reflita bemas previsdes de venda e
adm ni stracdo de estoque da enpresa.

Par al el anente, o planejador tem que estar aten
to & sincronizacdo entre os prazos de entrega da em
bal agem com o dos seus acessOrios, sem o0 que incor-
rera em custos desnecessari os. As nudancas nas espe
tificacbes devem ser pl anejadas com antecedénca,
evitando comisso o custo de estoque do material ob
sol et o.

Qutra maneira de econom zar e através de ped
dos que contenpl em as necessi dades do ano inteiro,e

que poderiam ser despachados pel o fornecedor aos
poucos ou eventual nente, e, nedi ante acordo, estoca
dos nos armazéns deste U tinp, para depois serem

despachados conforme cronogranma previsto entre as
partes. Neste Utinmo caso, al émdo nel hor preco con
segui do em funcédo do tamanho do pedi do, pode-se eco
nom zar no custo de esto-cagem

E, finalmente, o enpresari o pode ainda reduzir
custos assum ndo as despesas de. entrega, que sem
pre serdao menores do que se realizados pelo forne-
cedor. Assim as enbal agens rigidas, cono |atas, gar
rafas, etc, podem ser acondi ci onadas nas enbal agens
de transporte que nais tarde Lhes servirao.
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4.6- MODIFICACAO DO PRODUTO

Em certos casos, ao invés de se adaptar a enba
| agem ao produto, é mais econdm co redesenha-lo pa-
ra que: se adapte a enbal agem Partes pontiagudas po
dem ser elim nadas, variedades de tamanho reduzidas,
produtos e partes podem ser nel hor aconodados para
a nel hor utilizacdo do espago, etc.

A conposi ¢cdo do produto também pode ser nodifi
cada para reduzire as exi géncias quanto a enbal a
gem Por exenpl o, um conteudo nenos gorduroso ou ne
nos um do esta inserido emregras de el aboracédo de
enbal agem nenos rigi das. Inibidores corrosivos po-
dem ser adi ci onados ao produto, visando elimnar a
necessi dade de se | aquear por dentro as |atas de ne
tal. Designs que ddo nais resisténcia ao produto re
duzem a necessi dade de acol chbéanmento da enbal agem

Qutros exenpl os podem ser citadas, conmp o de
roupas que nel hor conprim das apresentam nai or apro
vei tanento de espaco; sucos de frutas podem ser ven
di dos conp concentrados; e alinmentos podem ser no-
vanent e processados para adquirir maior valor por
vol ure.

4.7- PRODUCAO PROPRIA

E certo que a naioria dos tipos de enbal agem é
econom canente nel hor produzi da em fabri cas especia
i zadas, mas exi stem al gunmas nodal i dades de pl asti -
cos, de latas por processo sem -automtico, de cai-
xas de material corrugado para frutas e verduras, que
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por sua natureza sinples, poderiam ser produzi das
pel o proéprio fabricante do produto.

Caso i sso seja possivel, unma maneira de redu-
zir ainda mais os custos seria a padroni zagdo  das
vari edades de tamanho e forma, de nodo a reduzi-Ias
ao mni nmo indi spensavel e assimobter custos de
transporte tanmbém mai s bai xo.

4.8- EVITAR O DESPERDICIO

Qual quer enpreséari o preocupado. como item cus
tos deve estar atento & possibilidade de desperdi-
cio. Assim a partir do material disponivel, deve-
se procurar, comcriatividade, obter o maior nunero

possi vel de enbal agens, inclusive através da otim -

zacdo de seu tamanho. Tudo deve ser feito para a
raci onal i zacdo do processo, até alteracdbes nas
suas diversas fases e no proprio design da ;enbal a-
gem

conveni ente, al ém di sso, checar todas as eta
pas da operacdo, manter controle rigido sobre o ma-
terial emestoque e oferecer um sistema de banusgue
privilegie os enpregados mai s cui dadosos e consci en
Ci 0SOS.

Par al el ament e aos danos necani cos e aos proble
mas de contam nacdo do material durante a estocagem
exi stem ai nda duas outras fases onde ocorrem nmui -
tas perdas: quando as maqui nas voltam a funcionar,
apds uminterval o ou nudanca de material, ou quan-
do a fabricacdo de nodel os ndo padroni zados causa
probl emas nos equi panent os.
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Os custos de todas estas perdas podem ser subs
tanciais no decorrar do ano, devendo portanto ser m
ni m zados através de nel hor trei nanento de pessoa
e de uma supervisado eficiente de todas as fases.

REAPROVEI TAMENTO

Caso seja possivel estabel ecer um netodo prati
co de adm ni stracdo de enbal agens usadas, juntanen-
te camincentivos aos clientes para as devol verem
seu reaproveitanento é uma sugestdo a ser avali ada,
na medi da que reduz bastante os gastos totais em
circuitos pequenos de distribuicido e com bai xo cus-
t o de néo-de-obra.

Este sistema é especial nente interessante para
enbal agens de vidro, mas tanbém pode ser apl i cado
para as de nmadeira_e papel do (b.ebida, peixe, carne,
etc).De qual quer forma, é preciso incluir nos cus-
tos desta iniciativa as perdas decorrentes de enba-
| agens recebi das nmuito danificadas.

EXCESSO DE EMBALAGEM

A utilizacdo de enbal agens excessivas, com abun
dancia de material, alémde ser mais dispendiosa, é
antes de nmai s nada, um ponto negativo para as orga-
ni zag6es. de consuni dores e para os | egisladores co-
nerciais de paises em desenvol vi nento, na nedi da em
que da uma fal sa i npressdo do conteudo, podendo, as-
sim ludibriar o cohiprador.
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05- A COR NA EMBALAGEM

A cox & um fenbneno fisico, que desenpenha im
portante papel no quadro de.vendas, pois o "colorido" fa
|l a as enocbes e ndo & razao. Tal apelo é mais que tudo,
subconsci ent e.

Uma sensacgdo de cor € produzida no cer ébro,
guando a luz invade os ol hos do observador, e a inportéan
cia disto, sob o ponto de vista de marketing, pernanece
no fato de que o que as pessoas véem conp cor, depende,
grandenente, da luz sob a qual o produto é visto e do
anmbi ente onde esta exposto. Por exenplo: o amarelo é di-
ficil, quando visto sob luz fluorescente, porque al gumas
de suas variagbes, tendem a parecer doentias e esverdea-
das. (8)

A cor, emnmnuitos casos, estimula uminpulso de
conpra, atrai atencdo e faz com que as pessoas pareme
ol hem Dai ser umfator inportante no que se refere 'a
enbal agem do produto. Nao é por acaso que existem tan-
tas enbal agens vernel has;: pois o vernel ho possui atra-
cdo universal, e de inmediato, chama.a atencao do indivi-
duo,

Enbora a cor ndo seja o unico fator auxiliar
no processo de vendas, el a desenpenha um i nportante pa-
pel no nesno, pois, geralnente, as pessoas nao "consi de-
ramt uma enbal agem,, e simsdo atraid6a' por ela e:para:+ela;:-ou
ej a, as pessoas sdo notivadas, nesse sentido, por f at o-
res subconsci entes.

Assim em qual quer projeto de enbal agem é fun
danental a adequacdo da cor as necessi dades psicol dgi cas

(8) Danger, Eric P. - "A Cor na Conuni cacdo".
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nm o azul, o verde e o violeta; chamando mai s aten-
cdo, independente de serem apreciadas ou nao pel as
pessoas, porque provocam esti hnul os fisiol 6gi cos. As
cores suaves, por outro lado, retardamtal ativida-
de. Por exenplo, letras vernel has sobre um fundo
cinzento, tais conmp a figura 03 se distinguiréao me-
| hor que letras Ci nzentas ,:contra
um fundo vernel ho (as cores for-
[PWABADOSPaSVAISHOOERAD tes devem ser col ocadas a frente
das suaves para que as di mensdes
naturai s ndo se desperdicem

Emternos gerais, a cor de nais

vi si bilidade, no espectro, é 0

amar el o, segui do pel o al aranj ado,

Figura 03 pel o vermel ho e pel o amarel o -ver

de, poremo vernelho & o prineiro

em val or de reconhecinmento e 0

mais facil de identificar. Branco é dificil de | em
brar e encontrar, ms é nuito bom conb contraste.

Ver nel ho-al aranjado é a que nais atrai a atencao e

€ quase inpossivel de ser desprezada, enbora nem

senpre seja una tonalidade muito apreciada. (10)

0 azul é nel hor cono plano de fundo ou real ce
e foi considerado, segundo pesquisas, a cor mai s po
pul ar, ficando o amarelo no final. Assim enbora o
vermel ho, o vernel ho-al aranjado e o amarelo  sej am
el ement os- chaves no pl anej anento de um enbal agem por
seu i npacto fundanental e universal, torna-se ne-
cessario harnoni zar os fatos 0ticos e fisioldgicos
com o prazer enocional. Por isso, a cor da enbal a-
gem deve ser dirigida pela coloracdo do préprio pré
dut o, pel as cores associ adas aquel a categoria de
produt os e pel as tonal i dades adotadas nas enbal a-
gens, de produtos concorrentes. Deve-se atentar,ain

(10) Danger, Eric P. "A Cor na Conuni cagio".
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neira é mais facil de ser vista e | enbrada do
qgue al go conplicado. Vale a pena, tanmbém tra-
zer emnmente que o olho tende a | er da esquer
da para a direita e, portanto, a parte princi-
pal do design deve estar mais para n_'iado esquerdo
e, naturalnente, nmais no alto que na parte bai
xa da enbal agem (11).

(11) Danger, Eric P. "A Cor ria Comunicacédo".
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06- A EMBALAGEM DE F. XPORTACAO

A exenpl a de outros passes em desenvol vi nent o,
tanbém no Brasil o setor de enbal agem para exportacdo tem
ainda um | ongo cam nho a percorrer,emyvirtude. do exporta
dor ai nda considerar a enbal agem conb um negdci 0 secunda
ri o, preocupando-se apenas com o produto.

Esta deficiéncia temlimtado a venda de nerca
dorias brasileiras ao exterior, na nedida que el as S6
passarao da condi cao de "produtos conprados" para a de
"produt os vendi dos" nedi ante o atendi mento das exi génci as
e padrdes i nternacionais.

Exi stem vari os casos de produtos de boa quali -
dade e preco conpetitivo que, emrazdo de enbal agens ina
dequadas, ndo encontram nercados. A Cicatrade cita o exem
plo do extrato de tomate brasileiro que, na enbal agem de
140 a 350 gramas(utilizada no nercado interno), nédo era
aceita no Canada, Oiente Médio e Africa. O problema foi
resol vido coma adocdo do pesd utilizado no nercado in-
ternaci onal : 70 gramnas.

As sardi nhas enl atadas tanbémtém enfrentado Se
ri os obstacul os a sua penetracdo nos mnercados africanos,
emrazao da enbal agem pois os consum dores daquel e con-
ti nente habituaram se as enbal agens easy-open*, que pos-
suem uma chave ou um anel para a inediata abertura da la
ta. Este caso, no entanto, ainda se encontra sem. sol u-
cdo, emrazado de pro}lemas na qual i dade das fol has de
flandres utilizadas no Brasil, matéria-prim para a con-
feccdo das | atas.

Qutro exenplo significativo € o das gel éias bra
sil eiras acondi ci onadas em copos de vidro. Apesar de
sua boa qual i dade e preco, ndo conseguem entrar, por exem
pl o, nos Estados Uni dos,. porque ndo suportam o netodo de

* De facil abertura.
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funci ona apenas para aunentos (antes que
di m nui ¢bes) nos precos, e senpre em favor
do fornecedor. A nel hor estratégia para um
exportador € negoci ar precos fixos par a
contratos a |longo prazo, os aunentos . nos
precos certanente ocorrerdo, mas talvez um
pouco mais tarde do que se um esquena a
curto prazo for utilizado.

A principal exigéncia é que a cl ausul a
precos nas especificacbes do produto seja
est abel eci da explicitamente, exigindo-se '
do fornecedor que envie uma confirnacdo por
escrito do pedi do.

Tol er anci as

Uma das questdes mais dificeis, porém
das inais inportantes no- desenvol vinento das
especi fi cacbes para a conpra de enbal agens,

a determ nacdo dos nmaxinmos e mni nbs de
gquanti dade e qual i dade aceitéaveis. A tole-
rancia se refere principal nente as .di nmen-
sbes da enbal agem aos graus de natéri as-
primas utilizadas e as quanti dades a se-
rem f or neci das.

Para as operacOes nmanuais de enbal a-
gens, as tolerancias nas di nensdes podem néo
ser inportantes. Mas se al guna espécie de
equi panento necanico é utilizado, as tole-
ranci as exatas deverdd ser especificadas.
Os limtes s8o muito mais  significativos
para | atas de metal e garrafas de vidro , por
exenpl o, do que para cai xas corrugadas. Pa-
ra as cai xas de corrugado a tol erancia di-
nmensi onal € de mais ou nenos 5mm Por ou-
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Exenpl os de Defeitos:
- Garrafas de vidro

Cl asse A- garrafas quebradas, fissu-
ras na garrafa ou no acabanmento do
gargal o, contam nacéo i nterna,;

Cl asse B- peso da garrafa abai xo do
m ni no, di mensdes de altura ou di ane-
tro fora das tol erancias;

Classe C superficie externa desigual,
i geira nudanca de cor no vidro, |i-
nhas grosseiras.

- Latas de Metal

Cl asse A- vazanento na costura, costu
ra defeituosa, franjas serianente den
t eadas, interior contam nado;

Cl asse B- npbssa de 1 pol egada, forma
ndo redonda, pouca ou nuita sol da nos
ext renos;

Cl asse G- npbssas nmenores que unma po-
| egada, riscos na superficie exterior
do cor po.

- Testes de Qual i dade

Quando os critérios de controle de
qual i dade forem nenci onados nas especifi -
cacaes, eles devemincluir referéncias aos
nmét odos e testes de verificacdo para de-
term nar se o nivel de qualidade é acei-
tavel . Um exportador que conpra , enbala-
gens apenas ocasi onal nente, em pequenas
guant i dades sera capaz de testar suas em
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nment e em enbal agens de transporte. As cai -
xas deste material s&o enpregadas com mnui
ta frequéncia em produtos para exportacao,
entre el es carnes enl atadas ejou congel a-
das, pescado, frutas,. café, bebidas, na-
qui nas, el etrodonésticos, noveis, |oucas

talco 150281

CONTEMN.

paracrll4as litdIpAAES
PESO 1411106,
UidiTig0204g"

Fi gura 07

e produtos a granel (Figura 07). Al ém dés
beneficios de | eveza, anortecinmento e re-
sisténcia a' conpressdo e ao inpacto,as em
bal agens de papel &0 ondul ado (producédo vi
gorosamente crescente no Brasil) facilitam
o enpil hamento ¢ adm tem processanento com
vistas a inperneabilizacdo e mesnop ao enbe
| ezanent o. 0 papel &0 ondul ado presta-se
ainda a confeccédo de calcos e divisorias
para as cai xas de transporte.

Arigidez e o fechanento  hernetico
sdo as principais virtudes das enbal agens
em netal . Exi stem ainda, outras vantagens,
conb a possi bilidade de conservacao do
produto durante uso prolongado e a inclu-
sdo de alcas e outros acessorios que faci
litamo transporte e a nmanipul agcdo. Em | a-
tas, acondi ci onam se bem as conservas, na
teriais de linpeza, O eos alinenticios e
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série de nateriais sintéticos distribui-
dés por cerca de quarenta "fanilias" ba-
sicas. 0 polietileno, por exenplo, é uti
| i zado em enbal agens de alinmentos, rema
di os, cosneticos, O eos, graxas e na for
macdo de | am nados, sendo rigido ou fle-
xi vel, quim ca-
mente inerte, nui
to enbora alta-
mente infl amavel
(Figura 09).
Ja o poliestire-
no, rigido trans
parente, fragil
sensivel a cer-
FI GURA 09 t os conponentes
quim cos e altas
tenperaturas, qualifica-se para acondi -
cionar laticinios. Por sua vez o polipro
pileno a resistente & abrasdo e altas tem
peraturas e pouco perneavel, adequando-
se a enbal ar alinmentos, gorduras, vege-
tais, Oeos e graxas.

A despeito de suas vantagens, 0Ss
pl asticos j& comecam a perder terreno em
di versos paises, seja pelas dificul dades
como petrd eo, seja pelas preocupacdes
com a preservacdo do nei o anbi ente.

No campo do vidro, as mmiores van-
tagens sdo a possibilidade de reciclagem
e reutilizacdo, a auséncia de deteriora-

FI GURA 10
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cado fisica ou.quimca, a transparéncia e
0 uso da cox para efeito de protecdo con
tra a luz. Existem porém incovenientes
conb o peso (que se reflete nas fases de
estocagem e transporte), a vulnerabilida
de a inpactos e a exigéncia de umferre-
nho control e de qualidade para se evitar
rachaduras. Para producdo em | arga esca-
la, o vidro requer numerosas considera-
¢cbes quanto aos processos mecanicos e fi
si co-qui mcos a que a enbal agem sera sub
neti da desde a sua confeccdo até o fecha
mento, a etiquetageme a conercializacdo.
Em contrapartida, este material pode ser
apl i cado em desenhos especiais e/ ou com
pl exos para enbal agens de artigos tecni-
e de luxo, tais cono
bebi das (Vide figura
11)

Papel , papel &0, netal,

pl astico e vidro séo

0S materiais mais uti-

l'izavei s em recipientes

de consunmp, enquanto ma

deira e fibras encon-
tram mai or aplicacdo em

enbal agens de transpor

FI GURA 11 te. Nem senpre, porém

um uni co material aten

de as necessi dades de uma determ nada ner
cadoria. Surgem entdo as conbi nagdes. A
fibrolata &€ uma del as, formando enbal agens
Cuj o corpo € conposto por canadas de pa-
pel ou aluninio e as extrem dades sdo em
pl &stico ou netal, servindo para queijos
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e produtos granul ados, |iquidos e em pb.
Qutro exenplo, é o dos | am nados pl asti -
cos, obtidos com a superposicado de um

filme plastico sobre suporte de naterial
distinto ou mesno de plastico rigido. GCs
| am nados sao ideais para acondi ci onanen
to de gorduras animais, café, doces, bis
coitos, frutas secas e alinentos super
gel ados.

6. 2- | NCENTI VOS E ADEQUACAO

6.

3-

O Mnistério da Industria e Conércio maritem
em ativi dade o Programa Adequacdo que, vi sando ao
incremento da qual i dade e da produtivi dade dos
itens exportaveis, abrange tanmbém as enbal agens.

A nmecani ca de funcionanento 6 sinples. 0 em
presario se dirige a sua associ acao de cl asse ou
a Secretaria da Industria e Conércio expondo 0S
probl emas da sua industria. A Secretaria encam nha
ra o assunto ao MC (Mnistério da Industria e Co-
mérci o), solicitando una consultoria. Consultores
externos realizardo um di agndsti co com base no
qual o MCSIC definira a Iinha de acdo a ser em
pr eendi da.

NCRVAS PARA EXPORTACAO

A respeito das convencgdes i nternacionais, 0
Centro de Conercio Internacional UNCTAD - GATT acon
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07- DESI GN ? EMBALAGEM DE EXPORTAGAO

D ante da ardua conpetic¢do que enfrentam .no
mer cado i nternacional, as enpresas exportadoras podem ob
ter grandes vitoérias com base num design marcante, dis-
tinto e eficiente. Da mesna forma, o design pode ser a
arma i deal da pequema ou nedia enpresa na v-y concorréncia
com as grandes, |ja que e fator nido s6 de conquista de
mer cado, cono tanbém de reducdo-de custos e, consequente
mente, estipulacdo de nel hores precgos.

A influéncia do design e anpla e diversificada.

através dele que se dota o produto das virtudes de be-.

| eza, funcionalidade, equilibrio, apelo de venda, segu-

rangca no uso e no transporte, etc. Al émdisso, conside-

rado conp a personalidade do produto, o design reflete

um est agi o de desenvol vi nento, una época em que se Vvive

e até nesno a vanguarda de uma industria revol uci onéa-
ria. (17)

Se, quanto aos produtos basicos, o Brasil tem
a sorte de um bom design natural, no que toca aos manufa
turados o trabal ho e todo por conta do fabricante. 0
desi gn, portanto, deve refletir os ganhos de produto. Pois
nao é suficiente noderni zar apenas os padrfes de consuno.
I' preci so noderni zar tanmbém a producdo, consi derando 0
desi gn ndo apenas conp um detal he superficial, nmas cono
parte integrante do planej anento do produto.

Cs profissionais do desenho industrial podem
t estenunhar a delicadeza do trabal ho de design, que en-
vol ve variavei s de canpos bastantes distintos: é preciso
conbi nar Técnica e Estética, C Pncia e Conuni cacdo, En-
genho e Arte, Exatiddo e Sensibilidade.Delicado e tam

(17) CACEX - Informacbes Semanai s
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bem conj ugar as exigéncias e preferéncias dos nercados
externos com a necessi dade de se fomentar um design na-
ci onal , de personal i dade propria.

Segundo o Centro de Congercio I nt er naci onal
UNCTAD- GATT, deve-se distinguir entre desenho estrutural
(a construcdo técnica sob a 6tica da funcionalidade) e
desenho visual da enbal agem (seu val or mai s especifica-
nmente pronocional ). Sem duvida, a boa enbal agem resulta-
ra da conbi nacdo harnoni osa dos desenhos estrutural e
visual. Sdo frequentes os casos de bons desenhos prono-
cionais, que se perdemao atingiremo ponto de venda, poi s
desenhos estruturais deficientes possibilitarama danifi
cacdo das enbal agens. Conp tanbém ocorre que enbal agens
em condi ¢cOes perfeitas se cubram de poeira nas pratelei-
ras emvirtude de desenhos visuais nada atraentes.

Na- conj ugacdo desses desenhos, a enbal agemter
mnaré por transmtir variados fatores al heios & sua apa
rencia i medi ata (humanas, de fabricacao, engenhari a, cus-
tos e selecdo de nmateriais). Term nara por veicular tam
bem val ores conop prestigio, tradicéo,inovagdo, segurancga,
noda, etc. G tando o estudo realizado para o MC - Mnis
tério da Indastria e Conercio- "a enbal agem contém unm
mensagem do produtor e 6 necessario que o consum dor a
conpreenda. Por isso, esta mensagem deve ser identifica.-
vel, inteligivel, ndo atribuir ao produto qualidades fal
sas ou inexistentes, conter informgcdes basicas sobre o
produto e evitar dados que nado interessemao consum dor,
bem conb n&o associar fal sos usos, valores irreais ou

concorréncias ficticias. (18)

(18) CACEX - Informacdes Senanai s
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7.1- PCSI Cl ONAMENTO

0 conceito para o desenvol vi nento de um desi gn
pronoci onal para a enbal agem é a forma cono o produ
t o-deve se posicionar no nercado, deci sdo que deve
estar inserida na estratégia gl obal de marketing da
enpr esa.

A prinmeira questdo gue se apresenta é se 0
desi gn deve seguir a linha tradicional (senelhante
a dos concorrentes) ou ser radical mente diferente,
buscando o contraste. Na verdade, esta questao en-
vol ve a definicdo de 3 pontos basi cos:

- a marca - apresentar a nmarca da enpresa, geral nmen
te um |l ogotipo, ou a do produto;

- 0 produto - apresentado através de pal avras ou
ilustracdes e senpre que possivel enfatizando van
t agens especificas ou argunentos decisivos emfa-
vor do produto;

- 0 objetivo - apresentar o segnento de nmercado con
sum dor (honmem nmul her, criancas, etc), ou a Si-
tuacdo de consuno (café da nanh&, piquenique,etc).

A totalidade desses trés conceitos pode ser
expressa emuma frase: Quem (nmarca) vende o que(pro
dut o) para quem (nercado-al vo) ?

E preciso decidir conb a enbal agem deve se po-
sicionar no nercado, isto &, se o |ay-out deve con-
centrar-se em apenas um desses conceitos ou repre-
sentar uma conbi nacdo de dois ou de todos eles, e
em que propor cao.

Em ternos de nercado externo, o mais interes-
sante seria concentrar a estratégia de marketing em
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doi s destes conceitos: o produto e o alvo; pois a
opcédo pela marca, resultaria de um equivoco, que se-
ria extrapolar a situacédo do nercado interno, onde
o produto goza de conceito ja firmado di ante do pu-
blico, para o nercado externo, que representa uma
real i dade conpl etanmente diferente da domésti ca.

Para o consum dor estrangeiro, o que inte-
ressa € o produto e as possiveis vantagens que ele
possa oferecer. E cono el e ndo conhece o produto
através de publicidade, decidira sobre sua : _conpra
ou ndo baseado apenas num i npul so provocado pelo im
pacto visual. Assim a enbal agem deve ser capaz de
atrair a atencdo do consum dor visual nrente e desper
tar seu interesse numa fragdo de segundos.

Al ém di sso, a enbal agem deve, dentro de um con
texto de conpeti ¢cao:

- criar confianga do consum dor no produto, através
de uma boa apresentacédo: | atas amassadas, r 6t ul os
rasgados e insuficiéncia de infornmagdes sé&o exem
pl os de detal hes que, neste estagi o, podem i nviabi -
l'izar a venda;

- possibilitar que o produto seja claranente identi
ficado entre as demais nmercadorias na prateleira,

de forma que o consum dor possa acha-lo comfacili-
dade e se decidir a conpréa-lo outra vez.

Ndo e preciso nencionar que a qualidade do pro
duto e fundanental. Una boa enbal agem ndo consegue
vender um produto inferior
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7.2- EXECUGCAO DO DESI GN

0 nivel de qualidade que se obtém na execucéao
da enbal agem esta, em muitos casos, relaci onado com
0S aspectos técnicos da sua confeccdo. Assim defi
ci éncias técnicas do tipo | atas anassadas e suj as,
rotul os mal inpressos, pacotes amarrotados, involu-
cros de papel 8o ordinario, etc., sdo falhas ( que
afastam definitivanente o consum dor estrangeiro da
mer cadori a.

No entanto, um dos principais problenmas ,'exis-
tentes € o design grafico das enbal agens e rotul os,”
e a forma conb é executada a inpressédo final

Entre os processos mais conuns na inpressao de
enbal agens estédo a tipografia (mais tradicional),
of fset, rotogravura, flexografia e serigrafia. Cada
uma dessas fornmas de reproducdo apresenta suas pro-
prias caracteristicas qualitativas e econdm cas, in
fluindo na determ nacdo dos custos, nas propriedades
t écni cas e na apresentacdo final da enbal agem

Seja qual for o processo grafico escol hido, a
etapa seguinte é estudar o uso dos tipos de inpres
sdo. Mahs uma vez 5 preciso observar a nensagem que
a enbal agem de consuno devera transmitir, pois en-
tre as diversas "fanmilias" e "grupos" de caracteres
ti pograficos, bemconp entre os nmuitos arranjos for
mai s, algum serd& mais adequado ou real ¢caréa nel hor
as diferentes informgcdes escritas.

I lustrando-se a inportéancia do design na enba-
| agem pode-se citar o exenpl o das enbal agens de
bebi das. As mai s bem sucedi das, conbi nam = a garra-
fa e o "design" do roétul o, para estabel ecer a perso
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pal avra "Escocia" (Figura 13).

Est as bebi das al c6ol i cas séo
pr odut os de | uxo que devem
atrair os consum dores nao SO
no aspecto gustativo, nas tam
bém psi col ogi canent e, dai a
grande i nportanci a de um design
bom e adequado.
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fa, rotulo (.onde esta contida a nensageme a marca do produ-

~

to) e tanhéma parte referente & enbal agem de transporte.

Essas caracteristicas serdo anal i sadas a se-
guir:

Design da Garrafa:a garrafa inicial, criada pela Celf néo

diferia nmuito das garrafas de cachacas
naci onai s, pois a nesmna achava que o produto ja tinha, de
certa forma, uma padroni zacdo neste aspects, aqui no Bra-
sil, e isto ndo causaria certanente probl emas em outros
pai ses.

A garrafa era de vidro (conp ainda € hoje) de
cor branca, para uma nel hor visualizagcdo do produto. 0 vi-
dro € umdos materiais particul arnente indi cados para a
enbal agem de bebi das, pois possibilita a reciclageme reu-
tilizaco, a auséncia de deterioracdo fisica ou quimca, a
transparéncia e o uso da cor para efeito de protecdo con-
tra a luz. Permte ainda sua aplicacdo em desenhos espe-
ciais eJou conpl exos para enbal agens de | uxo;

- Rétulo.: o rotulo el aborada pela Celt, possuia |ogicamente
a marca (Trinca 3) e N nmensagem ressaltando a qua
| i dade do produto com as palavras: "Finissima  Aguardente
de Cana", e |l ogo apos, a especificacdo do tipo da bebi da:
Cachaca (emletras naiores).

A marca do produto, conp pode ser vista na fi-
gura 14, foi criada pela exportadora, e suas cores estuda
das cui dadosanente, de :.nma-
neira a provocar um nel hor
i mpacto emternos de visibi
| i dade do produto, ou seja,
chamar bem a at encéao do
consum dor diante de seus
concorrentes.

Essas cores foramdi stri bui

das da seguinte naneira, no
FI GURA 14
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réotul o e na nmarca:

A cor vernel ha da faixa, na marca, (figura 15), foi esco-
| hi da para contrastar bem com o plano de fundo branco do
rotulo. O vernelho é a prineira cor emval or de reconheci -
mento e a mais facil de identificar, especial nente quan-
do contrastada cono branco.

0 dourado do nunero e das bordas do r6tul o, dédo
umcerto ar de sofisticacdo ao produto (o que contribui pa
ra uma nel hor aceitacdo do consum dor, por estar adquirin-
do um produto inportado). 0 azul (parte interna do nunero)
e 0 branco das letras na faixa, foram escol hidos por conbi
narem bem com o vernel ho em conjunto, real cando cada cor
i sol adamente. 0 azul é uma boa cor para plano de fundo ou
real ce.

A parte inferior do ro6tulo, complano de fundo
preto e letras brancas, destaca bem as inpressdes |legais '
do ro6tulo, ficando o oposto na parte superior (fundo bran-
co e letras pretas) com a nensagem do produto tanmbém desta
cada. (preto e branco sdo duas cores adversas, que prestam
se bem ao contraste).

A garrafa possui umrotulo (na parte da fren-
te), umcontra-réotulo (na parte de tras, em nenor tanmanho)
e um gargal o, anbos com as nesnas caracetristicas.

Enbal agem de transporte:. conb o material da enbal agem do
produto era vidro, foi necessaria unma enbal agem de trans-

porte bastante resistente a viagem pois é unma preocupa-
cdo da exportadora e unma exigéncia do inportador, que 0

produt o chegue ao seu destino em perfeitas condi¢oes.

Nesse caso, foi utilizado o papel do (reforca-
do) para a fabricacdo das cai xas onde seriam enbal adas as
garrafas, 0 papeldo é o material mais indicado para enbal a
gem de transporte, pois alémde ser ummaterial leve e re-
sistente a conpressao e ao inpacto, facilita o enpil hanmen-
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to e admte processanentos comvistas a inperneabilizacéao
e nmesno ao enbel ezanento.

As cai xas sao adquiridas de um s6 fornecedor,
que ja possui todas as especificacdes necessarias (logoti -
po do produto) em quanti dades suficientes para o suprinen-
to em 12 neses.

Foram estes os detal hes anal i sados pela Cel f,
na el aboracédo da enbal agem da Cachaca Trinca 3, que f oi
posteriornmente, apresentada aos paises inportadores.

PROBLEMAS ENCONTRADGS

O fato da Celf né&o ter feito um estudo ant e-
rior sobre os aspectos culturais e técnicos dos paises im
portadores, revelou a existéncia de probl emas especificosine
rentes as caracteristicas da enbal agem do produto, para cada
pai s.

Cs nercados dos Estados Uni dos e da Espanha
sdo bem diferentes; cada um com suas peculiaridades. A Espa-
nha, contudo, n&do apresent ou nenhum probl ema especifico na
enbal agem envi ada pela Celf (o nercado espanhol talvez pos-
sua gostos e preferéncias senel hantes ao nercado brasileiro,
nesse caso)

Ja o nmercado anericano foi bemmais exi gente
gque o prineiro. Para se chegar a enbal agemfinal, que satis-
fi zesse suas exi géncias, foram necessarias uma série de acor
dos entre os Estados Unidos e a Celf. O design da garrafa
teve de ser nodificado, bem conp, al guns aspectos do rétul o.
Sonmente as cores utilizadas pela Celf ndo of ereceram probl e-
mas para anbos os pai ses.

Os Estados Uni dos exigiramum design diferen-
ciado para suas garrafas tais conb os apresentados na figura
15.
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Uma garrafa de 750 m e
outra de 473 m respec-
tivamente. A preferencia
dos anericanos emter-
nos do design para a
garrafa de cachaca, as-
senel hou-se a garrafa

de Rum Montilla (emm -
niatura) utilizada aqu

GUARDcpIV

X AGUASY PR Cana1 - no Brasil, no caso da
C Wl CACHACA
garrafa de 473 m . A

mai or, ndo diferiu tan-
to da. apresentada.

Ai nda nesse aspecto, o0s
Est ados Uni dos at ual nen
te, ndo aceitamnmais a
garrafa de 473 nl, esta em estudo um novo design para unma
garrafa de 500 m .

FI GURA 15

A razao para tal nudanca foi a preocupacdo des
tes eminovar o produto no nercado e nesno adapta-lo a no-
vas preferéncias do consum dor.

Quanto ao rotul o, os Estados Uni dos, exigiram

gue o nesno fosse anericano (feito nos Estados Uni dos) e
ai nda nodi fi cado conmo nostra a figura 16. As nmedal has na par
te superior do rotulo (douradas) foram col ocadas por el es

(talvez para val orizar o produto--inportado).

Assima Cel f passou a conprar os rotul os, sob
regi me de drawback (descontos) e em quanti dades baseadas em
previ sbes de vendas. Val e salientar ainda, que nesse casoj ao
e necessaria sonente a apresentacao do nodel o ameri cano, mas
tanbém a aprovacdo deste pelo Mnistério da Agricultura, aqu
no Brasil (norma de exportacdo exigida).

A di ficul dade encontrada nesse senti do, foi-
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que os rotul os adquiridos pela Celf nemsenpre eramtotal men
te utilizados, e a nesma tinha ent&o, que arcar como prejui
zo dessa perda.. Isto porque, por seremrotul os inportados,ti
nham de ser naci onal i zados para serem reaprovei tados, e conp
a Celf ndo vende no nercado interno, criou-se entdo, o pro-
bl ema.

Em novo acordo, ficou decidido que a Celf fica
ria produzindo os rotulos aqui no Brasil, e estes tiveramno
va nodi fi cagcdo no nodel o, conp pode ser visto na figura 17.

Conpar ando-se ao anterior, obser
va-se que as nedal has foramreti

INDUSTRIA BRASILEIRA

R radas e a mensagem nodi fi cada, fi
cando sinpl esmente: "Aguardente
de Cana".

Fi nal i zando, ai nda que néo seja
caracteristica especifica da em
bal agem porémde vital inportan
cia no produto,.a cor deste (no
AGUARDENTE DE CANA caso, a cachaca emsi) tanbém foi
PRODUCT OF BRAZIL exi gi da que.fosse branca (o nmais
transl Uci da possivel) pois isso
significa "pureza" para os ameri
canos.

FEaMEMTr.00 ofiSnuoo

i ni<
— Basi canmente, forame séo estes
El GURA 17 0S probl emas encontrados na defi
ni cdo e el aboracédo da Cachaca

Trinca 3 para os Estados Uni dos.

De acordo como que foi analisado, nota-se bem
conp a enbal agem de exportacdo detona real mente todo um pro-
cesso de acordo r detal hes, que devem ser realizados e el a-
borados especi al nente, na consecugdo da enbal agem para 0
pais, no qual o produto ir&@ ser exportado.

A Cachaca Trinca 3 € um produto de consunp, ven
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di do em supernercados e | ojas afins, sendo por isso, de vi-
tal inportancia, o inpacto que sua enbal agem deve provocar
diretanente no consum dor (especial mente por se tratar de um
produto inmportado, |a fora).

A Conercial e Exportadora por ndo ter atentado
devi danente para a real inportéancia da enbal agem do produto
emternos de exportacdo, teve de enfrentar esses probl emss,
que poderiam ser evitados, se fossemrealizados. estudos pré-
vi 0s sobre as nuances culturais desses paises.

V nesse sentido, que as enpresas exportadoras
brasileiras tém que estar atentas, ndo considerando a enbal a
gem cono al go secundéario; para que s6 assim o0s produtos por
el as of ertados venh-Ima al cancar, cada vez. nmis, umlugar de
dest aque dentre os diversos concorrentes existentes, deixan-
do uma i magem favoravel, nédo s6 do produto emsi, mas princ
pal nente, do pais que eles representam ou seja, o Brasil.

A enbal agem néo € o unico fator no sucesso do
produto, nmas representa unma parte significativa o bastante,
para nerecer uma atencdo toda especial na sua el aboracéo, prh
ci pal nente tratando-se de um produto a ser exportado.
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